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RESUMEN
Esta investigación se desarrolló con el objetivo de encontrar un mercado idóneo para
la exportación del servicio e-learning perteneciente a la empresa Inproext S.A.S, dado la
necesidad de la misma por aumentar su portafolio de clientes, esto teniendo en cuenta las
megatendencias, el crecimiento de la demanda de educación virtual, y el desarrollo de las
TIC’S a nivel mundial y regional.
El desarrollo de la investigación se dio de forma descriptiva por medio de la
recopilación de información cualitativa y cuantitativa del mercado e-learning para de esta
manera llegar a un análisis específico por países, los cuales fueron evaluados bajo 10
variables importantes con el fin de identificar los mercados potenciales para la exportación
del servicio e-learning, quedando como posibles opciones: Bolivia, Brasil, Chile, China,
Corea del Sur, EE.UU, India, Japón, Reino Unido y Rusia.
De acuerdo con las variables micro y macroeconómicas seleccionadas para la
evaluación de los países, Chile fue el mercado objetivo a corto plazo para la exportación del
servicio teniendo en cuentas ventajas para la empresa: Idioma, cultura, ubicación geográfica
entre otras.
Para finalizar la investigación se sugirieron estrategias de penetración en el mercado
teniendo en cuenta: producto, precio, plaza y promoción acorde al mercado chileno para de
esta forma lograr que la empresa Inproext S.A.S logre una internacionalización exitosa de su
servicio.
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ABSTRACT
This research was developed with the aim of finding a suitable market for the export
of the e-learning service belonging to the company Inproext S.A.S, given the need for it to
increase its client portfolio, taking into account the megatrends, the growth of the demand
for virtual education, and the development of ICT's worldwide and regionally.
The development of the research was done in a descriptive way through the collection
of qualitative and quantitative information of the e-learning market in order to arrive at a
specific analysis by countries, which were evaluated under 10 important variables in order to
identify the potential markets for the export of the e-learning service, leaving as possible
options: Bolivia, Brazil, Chile, China, South Korea, USA, India, Japan, United Kingdom and
Russia.
According to the micro and macroeconomic variables selected for the evaluation of
the countries, Chile was the short-term target market for the export of the service taking into
account advantages for the company: Language, culture, geographical location among others.
To finish the investigation, market penetration strategies are suggested taking into
account: product, price, place and promotion according to the chilean market in order to
achieve that the Inproext S.A.S company achieves a successful internationalization of its
service.
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CAPÍTULO 1. INTRODUCCION
1.1 Planteamiento del Problema
Hoy en día, gracias a las tecnologías de la información y comunicación TIC’s, la
educación ha tomado un giro importante a nivel mundial. Con la evolución en el proceso de
educación, las personas quieren capacitarse de forma productiva y sin fronteras. El
crecimiento de las TIC´S y la internacionalización del conocimiento han generado nuevas
formas de enseñanza, como el e-learning, permitiendo el acceso a la educación con
acreditación, transparencia, convalidación de créditos, convergencia de planes de educación
y planes de estudio; oportunidades que han logrado modificar las prácticas cotidianas de
estudio y enseñanza (FEMSA, 2009).
La tecnología ha sido una herramienta fundamental para su cobertura, ha generado un
cambio de perspectiva de los consumidores en la educación, así mismo, ha incrementado la
demanda en las capacitaciones de e-learning por los requerimientos globales de capacitación
y la limitación de tiempo en la sociedad actual. Con su desarrollo se espera generar impacto
en las nuevas tecnologías, mercados globales y conexión permanente de los usuarios al
aprendizaje.
La Escuela de Negocios Online (OBS) con sede en España, dedicada a la formación
virtual de directivos y gestores de negocio, realizó un estudio en el año 2014 sobre el mercado
global del e-learning, donde encontró que para el año 2011 la industria del e-learning
movilizó ingresos por cerca de USD35.600 millones a nivel mundial (Santamans, 2014), cifra
que respecto a un informe realizado por Docebo en el año 2016 (plataforma e-learning
dirigida especialmente al aprendizaje corporativo) esta aumentó un 31,7% para el año 2015
con aproximadamente USD46.900 millones (Docebo, 2016) . Adicional a esto, es importante
mencionar que el mercado del e-learning no ha sido solo una herramienta para la educación
académica, sino también para el mercado corporativo, ya que estas buscan aprovechar las
ventajas que tienen las plataformas tecnológicas al ser adaptadas.
Shift Disruptive e-learning, plataforma web dedicada a revolucionar la forma de entradas
en línea para mejorar las experiencias e-learning, evaluó que las empresas implementan
plataformas de e-learning porque reciben un retorno de 30 dólares en productividad,
aumentan el nivel de satisfacción de sus colaboradores en un 18%, requieren de un 40% a un
60% de menos tiempo que una capacitación presencial, aumentan sus ingresos y reducen
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costos. De las corporaciones que clasifican en la lista Fortune 500, el 41% ya utiliza alguna
herramienta tecnológica para ofrecer capacitaciones, el 72% de las empresas creen que el elearning está proporcionando una ventaja competitiva y que la generación de ingresos por
empleado es 26% más alta para las empresas que ofrecen capacitación e-learning. Por último,
es importante mencionar que el mercado mundial de e-learning ha crecido un 900% desde el
año 2000 (Gutiérrez, 2016)
Se espera que para el año 2023 el e-learning académico y corporativo registre ingresos
por más de USD240 mil millones. Para América Latina se espera que entre el 2016 y el 2020
el crecimiento de este mercado sea del 14% durante los próximos cinco años, esto, ya que se
ha percibido una fuerte tendencia por parte de algunas empresas que quieren buscar
innovadoras herramientas con el fin de tener una fuerza de trabajo altamente capacitada. En
cuanto al mercado corporativo de e-learning se espera que este alcance un monto de
USD31.000 millones en ingresos para el año 2020, también se espera una tasa de crecimiento
anual del 11,4% durante el periodo 2016-2020 (Docebo, 2016).
Revisando esta tendencia en Colombia, según informes del Ministerio de Comercio
Industria y Turismo, las exportaciones colombianas en el comercio de servicios, desde el año
2010 vienen presentando una gran brecha respecto a las importaciones, la diferencia más alta
durante el periodo del año 2010 al 2016, se dio en el año 2014, en el que las exportaciones
fueron de USD7.500 millones y las importaciones de USD14.000 millones, sin embargo, éste
déficit comenzó a reducirse a partir del año 2015, ya que para el año 2016 las importaciones
de servicios se registraron en USD11.17 millones, presentando aproximadamente una caída
del 25,3% en relación a las cifras del año 2014 y las exportaciones un aumento del 6.8% con
un registro de USD8.012. Respecto al comercio de bienes, las exportaciones de este se han
venido reduciendo desde el año 2012 al 2016 un 48% y las importaciones un 22,6% durante
el mismo período analizado (Ministerio de Comercio Industria y Turismo, 2017).
En cuanto al mercado e-learning en Colombia, cuenta con un alto potencial en la
exportación, ocupando el segundo lugar en la región latinoamericana con mejores
posibilidades para el futuro en materia de e-learning, del que se espera, logre crecer un 18.6%
en los próximos años (Santamans, 2014).
Colombia viene apostándole a la educación virtual; su crecimiento en la última década
ha sido exponencial, datos del Ministerio de Educación Nacional señalan que en el 2010 en
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el país se educaban virtualmente alrededor de 12.000 estudiantes, al 2015 más de 65.000 y
para este año 2017 se calcula que alrededor de 80.000 están en modalidad virtual (Ministerio
de Educación, 2017).
Uno de los más grandes problemas en el mercado nacional de e-learning es que el 80%
de las empresas consideran que estas capacitaciones son muy costosas, el 62% considera que
su personal no necesita de este tipo de capacitaciones y el 42% no percibe el beneficio de
estas (DANE, 2012). Además, sólo el 0.5% de estas capacitaciones brindan un certificado
(DANE, 2016).
Basado en las estadísticas anteriores y las tendencias del mercado global y nacional, la
empresa objeto de estudio (Inproext S.A.S), presenta una problemática, que según Elys
Calderón, Gerente de Inproext, se manifiesta en el mercado colombiano de educación virtual
corporativa que el e-learning no es una herramienta que los directivos estén aprovechando,
en la mayoría, porque desconocen de las ventajas del mismo o porque no cuentan con los
ingresos necesarios para dar capacitaciones a sus empleados, lo cual representa un mercado
muy reducido que no le permite a la empresa sacar mayor provecho de su portafolio haciendo
que sus ingresos se vean limitados (Calderón, 2017). Por esta razón la empresa quiere a
través de la internacionalización del servicio, aumentar sus ingresos y aprovechar las nuevas
tendencias mundiales en este mercado, esto teniendo en cuenta que a nivel mundial cada vez
son más las empresas que ven considerables beneficios en la capacitación virtual, tanto en lo
económico como en lo productivo, además, teniendo en cuenta que se prevé una tasa de
crecimiento anual del 11,4% para el periodo 2016-2020 (Docebo, 2016).
1.2 Pregunta de Investigación
Partiendo de esta problemática, la pregunta de investigación que se desarrollará es:
¿Cuál es la estrategia de mercadeo internacional apto para la exportación del servicio elearning de la empresa Inproext S.A.S que le permita diversificar su portafolio de clientes?
CAPÍTULO 2. OBJETIVOS
2.1 Objetivo General
Diseñar un plan de internacionalización que le permita a la empresa Inproext S.A.S
diversificar su portafolio de clientes en su servicio e-learning.
2.2 Objetivos Específicos
 Caracterizar el contexto mundial y nacional del mercado de e-learning
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 Identificar el mercado objetivo para exportación del servicio de la empresa Inproext S.A.S
 Seleccionar la estrategia de internacionalización más adecuada para penetrar el mercado
objetivo.
CAPÍTULO 3. MARCO TEÓRICO
3.1 Antecedentes
La mayoría de los avances en conocimientos de e-learning se vienen desarrollando en
países europeos como Turquía y en países asiáticos como China. A continuación, se dan a
conocer algunos estudios que describen la internacionalización de la educación virtual a
través de las TIC´s y el desempeño del entorno corporativo cuando se adaptan estas
herramientas tecnológicas de e-learning para mejorar el desempeño productivo.
En el año 2005, la Escuela de Administración de Negocios en Noruega, recurrió a las
tecnologías de la información y comunicación para demostrar si a través de ellas lograría la
internacionalización de la educación superior, a pesar de que esta escuela contaba con un
departamento de educación a distancia, este no estaba implementado completamente, ya que
solo tenían un programa académico (gestión de proyectos) dirigido de manera virtual a
trabajadores de países como Reino Unido y Canadá, pero su fin era lograr expandir su
formación a China y a países en el este de Europa. Para llegar a estos países y confirmar si a
través de las TIC´s era la manera más adecuada de hacerlo, se realizaron entrevistas con los
representantes clave de la escuela con el fin de conocer sus opiniones acerca de la importancia
de las TIC´s como herramienta para internacionalizar la educación superior. Como resultado
se identificaron cinco maneras en que las TIC´s sirven como herramienta de apoyo para los
procesos de internacionalización. Actualmente, la Escuela de Administración de Negocios
ya cuenta con diversas alianzas para desarrollar la educación a distancia en un mercado
internacional (Thune & Welle-Strand, 2005).
Luego de entender como a través de las TIC´s se puede llegar a internacionalizar la
educación, se presentan los siguientes estudios de caso que demuestran las ventajas del elearning en el ambiente corporativo como herramienta de capacitación laboral.
En el año 2010 el Centro de Investigación y Aplicación de Sistemas de Información de
la Universidad de Bogazici (Estambul – Turquía) junto con Enocta, una compañía que brinda
aprendizaje electrónico; realizaron un estudio en una empresa del sector financiero en
Turquía, que tuvo como objetivo examinar el nivel de satisfacción de los empleados en el
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que el e-learning se utilizaba como una herramienta de capacitación corporativa. La medición
de este tipo de estudios se centra en el modelo de evaluación clásico de Kirkpatrick, el cual
establece cuatro niveles progresivos para su desarrollo: I) evaluar la reacción de los
participantes, II) comparar el aprendizaje antes y después de la capacitación, III) transferir lo
aprendido al entorno laboral y IV) basarse en los resultados, los cuales se pueden ver
reflejados en la reducción de costos, mayor productividad, entre otras cosas.
Este estudio se centró en los dos primeros factores: reacción y aprendizaje, en el que, en
cada uno de esos ítems, se realizaron análisis de regresión para determinar los efectos del
género, la edad, la experiencia laboral, el nivel de educación, el nivel de empleo y el nivel de
interactividad de los empleados con el aprendizaje electrónico. Como resultado se obtuvo
que los empleados se encontraban satisfechos con el contenido textual y visual de los cursos,
con el tiempo establecido para completar el curso, considerando que el material era relevante
para su trabajo y creían que la capacitación cumplía sus expectativas (Ozturana & Kutlu,
2010).
En el siguiente año (2011) se realizó un estudio en Taiwán para evaluar cuáles eran los
principales factores para implementar sistemas e-learning personalizados para empresas en
la industria de servicios a partir de la literatura y de las opiniones de expertos. Los factores
encontrados, se organizaron en una tabla de factores jerárquicos de tres niveles que fueron
evaluados por la Oficina de Desarrollo Industrial (BID) del Ministerio de Asuntos
Económicos (MOEA), por proveedores de e-learning y por líderes empresarios que
implementan esta herramienta.
Las ponderaciones de los factores se realizaron utilizando el método Fuzzy Analytic
Hierarchy Process (FAHP), con el fin de construir la jerarquía de los mismos, este sirvió para
que las empresas pudieran identificar y analizar mejor los factores claves al momento de
implementar sistemas de e-learning.
Como resultado se encontró que los factores claves para la implementación exitosa de
plataformas e-learning se encuentran relacionados con la organización, el apoyo
organizacional, la planificación estratégica y con la mejora del aprendizaje de los empleados,
por último, también se pudo concluir que el diseño de programas personalizados de elearning se han orientado a mejorar el aprendizaje de los empleados (Sheng Lo, Hsiang
Chang, Fon Shieh, & Chuan Chung, 2011).
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Teniendo un referente un poco más reciente, en el año 2015 se realizó una investigación
a Pymes en la Unión Europea acerca de cómo podrían hacer los propietarios y/o gerentes
para mejorar el pensamiento gerencial y la toma de decisiones estratégicas. La problemática
se basa en que los gerentes o propietarios de las pequeñas y medianas empresas no gestionan
a las mismas de manera estratégica, ya que carecen de conocimientos necesarios para poder
hacerlo, perjudicando su competitividad a largo plazo, por ello, la solución que se plantea
consiste en enseñar a los propietarios y/o gerentes las habilidades necesarias mediante la
transferencia de Know-How de empresarios exitosos. La mejor alternativa que se planteó
para poder llegar a todos los gerentes, consistió en realizar capacitaciones a través de
herramientas de e-learning.
Con el fin de lograr satisfacer cada una de las necesidades de los participantes, se decide
crear una plataforma de e-learning basado en un enfoque de “caja negra”, el cual permite
llegar a un número masivo de estudiantes, tener un aprendizaje reforzado con pruebas
interactivas que permitan dar una retroalimentación automatizada, ser más eficientes y tener
acceso a trabajar con videos, conferencias, presentaciones, entre otras cosas; este enfoque
permitiría a propietarios/gerentes adquirir nuevos conocimientos focalizados en la gestión
estratégica de sus empresas.
El proyecto para la creación de esta plataforma se conoce como “Educación en Gestión
Estratégica para gestores / propietarios de PYMES” la cual fue apoyada por el proyecto de
“transferencia de innovación Leonardo Da Vinci”, esta plataforma se encuentra disponible
en cuatro idiomas: inglés, checo, eslovaco y sueco, se espera que el impacto de esta
plataforma se vea reflejado en la mejora del conocimiento y capacidades de los propietarios
o gerentes de Pymes y por ende, en la mejora de la gestión estratégica de sus empresas
(Simuth, 2015).
Por último, actualmente (año 2017), se está realizando un estudio exploratorio en Turquía
con una muestra de 106 empresas de las 500 mejores que hay en este país, con el fin de
descubrir las perspectivas actuales y futuras del e-learning en cuanto a la formación
empresarial. A lo largo de este estudio se pudo determinar que las empresas están dispuestas
a adoptar el e-learning para mejorar la formación corporativa, la cual la integran como una
tecnología complementaria para enriquecer sus prácticas tradicionales de capacitación. Las
ventajas que encuentran los participantes y directivos, es que se pueden realizar
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capacitaciones rentables y personalizables, el cual permite captar el compromiso de los
empleados.
Al efectuar la implementación de un sistema e-learning, este debe estar adaptado a las
necesidades de la empresa, deber ser implementado por un competente y se debe dar el apoyo
a la gestión del mismo. Se dice que las empresas productoras de soluciones e-learning deben
centrarse en ofrecer paquetes personalizables y flexibles para que cada empresa lo pueda
adquirir dependiendo de sus necesidades; también es importante no convertir estas
herramientas en algo automatizado y totalmente sistematizado, por ello es necesario ofrecer
un entorno de aprendizaje bidireccional con presencia de las partes en tiempo real, tratando
de simular un entorno de aprendizaje real en lo posible.
La expectativa del impacto de estas nuevas tecnologías, como lo ha sido la realidad
aumentada o las interfaces inteligentes entre el hombre y la computadora, es que se logre dar
una mayor adaptación a este tipo de capacitaciones virtuales, se espera que las tecnologías
de redes sociales también se integren a este sistema para poder dar a los empleados un entorno
de aprendizaje más natural y atractivo ( Kimiloglu, Ozturan, & Kutlu, 2017).
3.2 Referentes Teóricos
El sustento teórico de la investigación se desarrollará bajo teorías del comercio
internacional y teorías de internacionalización. Las primeras, permitirán identificar las
ventajas que estas presentan para la empresa al momento de querer expandir el mercado; la
segunda presentará los pasos o aspectos importantes a tener en cuenta para lograr una
internacionalización exitosa.
3.2.1 Teorías del Comercio Internacional
Con los avances tecnológicos que se han instaurado en la vida cotidiana y en los procesos
productivos de las empresas, la globalización se ha permitido ser un proceso mucho más
eficiente, accesible y necesario, es por ello que la importancia de la globalización
empresarial, cada vez es más común, ya que trae consigo múltiples beneficios que desde las
teorías del comercio internacional son muy importantes a nivel competitivo. Inicialmente, la
ventaja comparativa que nos presenta David Ricardo en la teoría clásica, hace referencia a
“la ventaja que obtienen dos países al especializar su fuerza de trabajo en el bien que le
implique un menor costo relativo. Bajo esta teoría el precio del bien viene determinado por
el valor trabajo, esto quiere decir, que se determina por el número de horas que implique su
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elaboración” (Bajo, 1991). Teniendo esto en cuenta, mediante la especialización del trabajo
se logra permitir que cada quien se enfoque en lo que mejor sabe hacer, lo cual les generaría
reducir costos, especializar la mano de obra y ser más competitivos.
Para entender el concepto y las implicaciones de la competitividad, se hace referencia a
Michael Porter quien ha desarrollado grandes aportes acerca de este tema. Para el autor, “La
ventaja competitiva depende de ofrecer una propuesta de valor única a partir de una cadena
de producción de valor adaptada, lo que implica un sistema de contrapartidas diferente al de
los rivales” (Porter, 1987) con esto, es importante resaltar la necesidad de crear un valor
agregado al servicio/producto y por ende, al mercado que generen diferenciación, de esta
manera los niveles de competitividad serán más altos y la competencia más baja.
Así mismo, es esencial analizar la ventaja competitiva que se ha ido transformando a
través de las Tecnologías de la Información y Comunicación (TIC’s). Michael Porter, revela
la importancia de contextualizar la ventaja competitiva en estos tiempos de globalización
tecnológica, es por ello que para él, la revolución tecnológica afecta la competencia ya que
cambia la estructura de la industria (Poder de los compradores, de los proveedores, productos
sustitutos, nuevos entrantes y la competencia), crea ventajas competitivas al ofrecer a las
empresas nuevas formas de superar a la competencia y genera nuevos negocios o cambios en
los procesos productivos. Porter también menciona que “la tecnología de la información ha
hecho que una serie de industrias de servicios profesionales sean menos atractivas al reducir
la interacción personal y hacer que el servicio sea más una mercancía”, por ello la importancia
de aprovechar estas herramientas tecnológicas de manera productiva, generando fuertes
relaciones con los clientes con el fin de conservarlos.
En cuanto a la demanda, el autor menciona que la mayoría de los compradores valorarán
una combinación de servicios en línea personales y ubicaciones físicas a través de la
distribución web, preferirán una variedad de canales, opciones de entrega y nuevas formas
de interacción con las empresas. Por otra parte, la oferta presentará una producción más
eficaz si se incorporan las herramientas de internet (Porter, 2008), por estas razones es
importante conocer la dinámica del comercio internacional de e-learning, la cual se dará a
conocer a lo largo de esta investigación con el fin de resaltar la importancia de las
herramientas tecnológicas como impulso al crecimiento económico de las empresas.
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3.2.2 Teoría de Internacionalización
La internacionalización ha sido objeto de múltiples estudios y desarrollo de teorías que
sustentan la importancia de su implementación en el mercado, el objetivo es facilitar la
expansión de las empresas en los mercados internacionales. En la actualidad la economía está
enfocada en la globalización, la cual asume integración entre países, economías, regiones y
mercados, estos procesos se han generado con ayuda de los acuerdos y bloques comerciales
y mercados comunes (Banco de la República, 2015), por esta razón para que una empresa
logre permanecer y crecer en el mercado es fundamental involucrarse en la expansión de la
empresa enfocando el crecimiento y estrategias de internacionalización.
La teoría de la internacionalización se basa en las empresas que a través de sus
operaciones fuera de sus fronteras presentan un mecanismo por medio de éstas para gestionar
actividades de valor; este modelo implica que las empresas utilicen opciones como:
investigación y búsqueda de recursos e integración progresiva para ser exitosos en el mercado
extranjero.
Los beneficios de la internacionalización surgen por la elusión de los costos asociados a
las imperfecciones de los mercados externos” (Buckley, Peter, Casson, Marc, 2009). Con el
desarrollo de un exitoso proceso de internacionalización la empresa se beneficia en la
reducción de costos de transacción y reconocimiento en los mercados internacionales. La
aplicación de esta teoría a la empresa ayuda en su proceso de posicionamiento internacional,
por medio de la integración progresiva la cual genera reducción de costos y crecimiento de
la empresa por la aceptación del servicio en el mercado.
3.2.3 Modelos de Internacionalización
Modelo Way Station: este modelo se deriva del Modelo Uppsala, conocido como el
modelo tradicional para la internacionalización de las empresas, en especial las que tienen un
tamaño pequeño y mediano (Pymes). El modelo predice que la empresa incrementará de
forma gradual sus recursos comprometidos en un país concreto, a medida que vaya
adquiriendo experiencia de las actividades que se realizan en dicho mercado (Johanson,
1975).
Esta teoría establece que cuando una empresa quiere internacionalizarse, debe pasar por
cuatro etapas diferentes, lo que los autores determinaron como “cadena de establecimiento”
que se definía con las siguientes etapas: 1) Actividades esporádicas o no regulares de
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exportación; 2) Exportaciones a través de representantes independientes; 3) Establecimiento
de una sucursal comercial en el país extranjero; 4) Establecimiento de unidades productivas
en el país extranjero. Con este modelo se puede ver que la entrada al otro mercado es
progresiva, con una expansión gradual y secuencial.
Modelo Way Station: se enfoca en la importancia de que las empresas tengan la cantidad
de información suficiente y genere una preparación previa a la internacionalización, de esta
forma es pertinente aplicar estrategias enfocadas a sus objetivos (Yip & Monti, 1998).
El proceso del modelo se representa en el conocimiento y el compromiso que deben tener
las empresas para llegar a internacionalizarse exitosamente, para ello, es importante contar
con lo siguiente: 1)Motivación y Planeación Estratégica: Búsqueda de información para
generar estrategias, 2) Investigación de Mercados: Investigación del mejor mercado para el
objetivo y la capacidad de la empresa, 3) Selección de Mercado: definir el mercado óptimo
de acuerdo a la estrategia, competencias, características del país y de la demanda, 4)
Selección del modo de entrada: control, recursos, riesgos, ( licitación, franquicias, alianzas,
subsidios, entre otros), 5) Planeación de problemas y contingencias: si se genera una
investigación profunda es posible reducir los inconvenientes en el proceso de
internacionalización, 6) Estrategia Post entrada y vinculación de recursos: se enfoca en la
destinación, movilización y ejecución de los recursos según la estrategia seleccionada para
entrar al mercado, 7) Ventaja competitiva adquirida y resultado corporativo total: es la
medida de éxito en el proceso de la internacionalización. (Yip & Monti, 1998).
En algunos casos, esta secuencia lógica puede suceder en distintas fases de tiempo. Al
aplicar la teoría en las empresas, estas pueden centrar su proceso hasta la etapa de planeación,
es decir, la internacionalización será exitosa si las primeras cinco etapas se ejecutan
correctamente.
Modelo del análisis de costes de transacción (ACT), menciona que las empresas deben
realizar actividades internamente que generen un menor costo por medio de un sistema de
implementación y control directivo interno, el modelo explica que por medio de la reducción
de costos se generan cambios en las decisiones estructurales de la empresa, los costes de
transacción son: Costes Ex ante: costos de búsqueda y transacción y Costes Ex Post: costos
de supervisión y aplicación.
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Las empresas intentaran minimizar la combinación en las transacciones, por medio de su
internacionalización que corresponde a los intermediarios (agentes, distribuidores) y filiales
de venta, de esta forma será eficiente la función de exportación con la reducción de costes ex
ante y ex post. (Hollensen & Arteaga Ortiz, 2010)
La anterior teoría se podría aplicar en la empresa por medio de estrategias de marketing
internacional que permitan la reducción de costos, en este caso se aplicara a una Pyme, la
cual, mediante orientación de sus inversiones, habilidades, y creación de confianza podría
generar un entorno cooperativo en el nuevo mercado que le permita mayor eficiencia y
reducción de sus costos de transacción y producción.
3.2.4 Modos de Entrada para la Exportación de Servicios
En el Acuerdo General de Comercio de Servicios al que se llegó en la Ronda Uruguay, se
establecieron cuatro modalidades de transacciones internacionales de servicios:
Comercio Transfronterizo: Tiene lugar cuando el servicio cruza la frontera, mientras
que el proveedor y consumidor de dicho servicio permanecen en sus respectivos países. Por
ejemplo: software; transferencia bancaria; compra de contraseñas para utilizar un servicio
(Cámara de Comercio de Manizales por Caldas, 2013).
Consumo en el extranjero: se da cuando un consumidor se desplaza desde su país para
recibir el servicio en otro país. Por ejemplo: pacientes extranjeros que reciben servicios
médicos en Colombia; estudiantes de cualquier país que viajan a otro para cursar estudios
(Cámara de Comercio de Manizales por Caldas, 2013).
Presencia Comercial: se presenta cuando empresas colombianas proveedoras de
servicios establecen en el exterior sus filiales, sucursales u oficinas de representación para
atender a sus consumidores en forma directa. Por ejemplo: un grupo de arquitectos
colombianos que se establecen en otro país para prestar sus servicios en el exterior (Cámara
de Comercio de Manizales por Caldas, 2013).
Movimiento de Personas: es cuando se desplazan temporalmente las personas físicas
proveedoras del servicio al país del consumidor, para prestar sus servicios, ya sea en su propio
nombre o en nombre del empleador. En este sentido, este modo abarca dos categorías de
personas físicas: los trabajadores independientes y los empleados. Por ejemplo: un desfile de
modas con modelos colombianas que se realiza en Milán (Cámara de Comercio de Manizales
por Caldas, 2013).
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3.2.5 Teorías de la Innovación
La innovación se constituye como una herramienta necesaria para la generación de valor
y de ventaja competitiva. La gestión de la empresa y los modelos de innovación que se
presentan a continuación no son modelos totalmente estrictos o rígidos ya que la innovación
es un proceso complejo y creativo que en la mayoría de los casos son adaptados a las
necesidades de cada empresa.
Modelo de Marquis constata que las innovaciones suelen partir de una idea sobre un
nuevo o mejor producto/servicio o proceso de producción. Estas ideas no proceden de un
solo departamento de investigación como tal, ya que puede provenir de cualquier
departamento de la empresa; de hecho, la mayoría de las innovaciones son adoptadas por el
departamento comercial que recoge las sugerencias de los clientes, estas deben cumplir dos
requisitos fundamentales: la factibilidad técnica y la demanda potencial que son
interdependiente entre ellas.
El modelo inicia con la formulación de una idea, pasa por investigación (realización de
pruebas o prototipos), logra soluciones y finaliza con la implantación y difusión (estrategias
de marketing, penetración en el mercado) (Castells & Valls Pasola, 2003).
Modelo Kline según este modelo existen 5 trayectorias que conducen a la innovación: 1)
El camino central de la innovación empieza con una idea que se materializa en un invento o
diseño analítico (o diseño de ingeniería), el cual debe responder a una necesidad de mercado,
2) Retroalimentaciones, existen 3 maneras diferentes: a) entre cada etapa del camino central
y la etapa anterior, b) desde el punto final, donde obliga a efectuar algunas correcciones en
las etapas anteriores, c) desde el punto final al mercado potencial; cada nuevo producto crea
nuevas condiciones del mercado. 3) La conexión de la investigación a través del uso de los
conocimientos existentes desde todas las fases del camino central o idea central. 4) Los
descubrimientos de la investigación pueden dar lugar a inventos nuevos, los cuales se
convertirán en innovaciones technology push. 5) Finalmente, existen conexiones directas
entre los productos o servicios y la innovación, donde los nuevos instrumentos hacen posibles
nuevas investigaciones más profundas o complejas.
El modelo Kline, a diferencia de otros modelos relaciona la ciencia y la tecnología sus
componentes. Considera la innovación como una manera de solucionar problemas, no como
algo totalmente nuevo (Castells & Valls Pasola, 2003).
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CAPÍTULO 4. METODOLOGÍA
4.1 Planteamiento Metodológico
En primera instancia, es adecuado mencionar que esta investigación será de tipo
descriptivo, ya que, a partir de ella se podrá conocer la posición de importantes autores que
intervienen en el comercio internacional y el contexto de la capacitación virtual en el ámbito
empresarial, esto asociado a un enfoque cuantitativo que permitirá analizar el
comportamiento del mercado de e-learning a nivel internacional.
A través de esta investigación se busca dar respuesta a la empresa Inproext S.A.S, en
cuanto a la identificación de un mercado objetivo que sea adecuado para la exportación de
su servicio (plataforma e-learning). Para dar respuesta al primer objetivo de la investigación,
se realizará una revisión bibliográfica sobre el mercado nacional e internacional de e-learning
por medio de bases de datos, informes y estudios de mercado para lo cual se tendrán en
cuenta las siguientes fuentes: COMTRADE (Trade Map), Organización Mundial del
Comercio (OMC), Organización de las Naciones Unidas para la Educación, la Ciencia y la
Cultura (UNESCO), Docebo y del Departamento Administrativo Nacional de Estadística
(DANE), entre otras. Esta técnica permitirá realizar una caracterización del sector de
educación formal y e-learning, así como su comportamiento y la identificación de los
principales “jugadores” del sector.
Posteriormente se procederá a seleccionar los mercados con mayor potencial de
exportación para la empresa Inproext, para esto inicialmente se realizará un proceso de filtro
con base en las exportaciones e importaciones para evidenciar el desempeño del comercio
internacional de e-learning, utilizando como fuente Trade Map, dado que es la única fuente
oficial que presenta datos consolidados y estandarizados a nivel mundial. Se identificarán los
países que presenten las mejores condiciones para realizar exportación hacia ellos.
Acto seguido, se realizará una matriz de comparación con los países resultantes de la fase
anterior, donde se tendrán en cuenta aspectos económicos, sociales, tecnológicos y legales.
La calificación para la comparación se ponderará según la relevancia de cada una de las doce
variables analizadas teniendo en cuenta la consideración de la empresa Inproext para facilitar
la incursión de la misma en el comercio internacional, como resultado se obtendrá la
secuencia de expansión internacional para la empresa, donde el país con mayor calificación
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será el mercado meta a penetrar en el corto, mediano y largo plazo, dando una estrategia
sostenible en el tiempo para la empresa.
Por último, se dará desarrollo al tercer objetivo por medio de la técnica de revisión
documental, se hará el perfil del mercado meta para identificar las preferencias de los
consumidores objetivo, las necesidades de educación virtual, los competidores en el mercado,
los precios de referencia, los canales disponibles para la prestación del servicio y las
herramientas de promoción más utilizadas y así, presentar el plan de mercadeo internacional
que le permita a Improext S.A.S penetrar exitosamente en el mercado objetivo, además de
hacer recomendaciones sobre las mejoras que debe implementar para obtener los resultados
esperados.
CAPÍTULO 5. CONTEXTUALIZACION DEL COMERCIO MUNDIAL DE
SERVICIOS
5.1 Sector Mundial de Servicios
Según la Organización Mundial del Comercio (OMC), el sector de servicios ocupa el
tercer puesto entre los sectores más importantes de la economía a nivel mundial, este está
conformado por 12 sectores: servicios prestados a las empresas y servicios profesionales,
servicios de comunicación, construcción, distribución, educación, energía, medio ambiente,
financieros, sociales y de salud, turismo, transporte; y por último el de movimientos de
personas (OMC, 2016).
Observando el gráfico 1, el comportamiento de la participación del sector como
porcentaje del PIB, presentó una tendencia alcista a partir del año 2010 hasta el año 2015 tras
el descenso del 7.5%, que se presentó durante el periodo 2008 - 2010 debido a la fuerte crisis
Gráfico 1. Comercio Mundial de Servicios (% PIB)
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financiera de los Estados Unidos la cual terminó afectando el consumo y por ende los
ingresos del sector servicios a nivel mundial. Con una participación del 11.5% en el 2010 y
una del 12.3% en 2016 la participación de este sector presentó una variación promedio
positiva del 7% y un crecimiento promedio del 12.2% durante el periodo 2010-2016.
Fuente: Elaboración Propia. Datos obtenidos del Banco Mundial.
En el gráfico 2 podemos observar los 9 1países más importantes en las exportaciones
mundiales de servicios, estos presentaron una participación promedio del 4.5% durante el
periodo de análisis; Estados Unidos fue quien siempre presentó la mayor participación,
pasando del 15% en 2010 a 15,9% en 2016; seguido de este, se encuentran Reino Unido,
Alemania, Francia, China y Países Bajos con una participación promedio del 7.1%, 5,7%,
5,3%, 4,5% y 3,9%, respectivamente. Es importante destacar que estos 14 países representan
en promedio el 63% de las participaciones en exportaciones mundiales.
Gráfico 2. Países Exportadores de Servicios (Participación %)
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Fuente: Elaboración Propia. Datos obtenidos de Trade Map.
Respecto a los servicios que se exportan, en la gráfica 3 se puede observar que, entre los
viajes, los servicios empresariales y el transporte se acumula más del 50% de participación;
durante el periodo de análisis, la participación promedio para cada una de estas categorías
corresponde al 24,5%, 20,6% y el 19.0% respectivamente. Seguido de estos, los que también

1

De 191 países que se encontraron en la base de datos de exportaciones, sólo 27 presentaron una participación
promedio mayor al 1%, con éstos, nuevamente se realizó la media, teniendo como resultado 3.0%, de ahí se
seleccionaron aquellos que presentaran una participación promedio mayor o igual a la media.
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presentaron una participación promedio relevante respecto a los demás servicios, fueron los
servicios de telecomunicaciones, informática e información 8,8%, servicios financieros 8,6%
y por último los cargos por el uso de la propiedad intelectual 6,1%.
Gráfico 3. Servicios Exportados (Participación %)
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Fuente: Elaboración Propia. Datos obtenidos de Trade Map.
En el gráfico 4 podemos observar los 102 países más importantes en las importaciones
mundiales de servicios durante el periodo de análisis, para este caso se evidencia que Estados
Unidos siguió liderando a lo largo del periodo, registrando una participación promedio del
10,2%, lo que quiere decir, que al ser líder tanto en exportaciones como en importaciones,
se posiciona como el país más importante del comercio internacional a nivel mundial;
Alemania, Francia y Japón se mantuvieron en los mismos puestos respecto a las
exportaciones, en el caso de Alemania, China, Japón e Irlanda, presentaron una participación
promedio en las importaciones mayor que en las exportaciones, correspondientes al 6,7%,
7,4%, 4,0%, 3.1% respectivamente, por esta razón es claro que estos países a 2016
presentaron una balanza comercial de servicios deficitaria. Es importante destacar que estos
10 países representan en promedio el 50% de las participaciones en importaciones mundiales.

2

De 195 países que se encontraron en la base de datos de importaciones, sólo 29 presentaron una participación
promedio mayor al 1%, con éstos, nuevamente se realizó la media, teniendo como resultado 3.0%, de ahí se
seleccionaron aquellos que presentaran una participación promedio mayor o igual a la media.
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Gráfico 4. Países Importadores de Servicios (Participación %)
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Fuente: Elaboración Propia. Datos obtenidos de Trade Map.
En cuanto a los servicios importados durante el periodo evaluado, la gráfica 5 muestra
que los viajes, servicios empresariales y transportes siguen liderando los primeros tres
puestos, pero en este caso los servicios empresariales y los transportes presentaron
participaciones promedio de importaciones mayores a las exportaciones, correspondientes al
22,1% y al 24,2% respectivamente.
Gráfico 5. Servicios Importados (Participación %)
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Fuente: Elaboración Propia. Datos obtenidos de Trade Map.
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5.2 Servicio Mundial de E-Learning
Teniendo en cuenta el enfoque de la empresa Inproext S.A.S, es necesario analizar el
comportamiento e importancia del e-learning en el mercado mundial con el fin de entender
el comportamiento de este tipo de servicios y las proyecciones del sector.
El mercado de e-learning a nivel mundial está dividido en dos segmentos: educación
superior y formación empresarial, para lo que compete en este informe, daremos mayor
importancia a la formación empresarial, pero sin dejar de lado el primer segmento que será
usado como referente de comparación. Tomando datos de la Escuela de Negocios Online
(OBS)3 y observando la gráfica 6, para el año 2011 la industria del e-learning movilizó
aproximadamente cerca de USD35.600 millones, comparado con el año 2016 presentó un
crecimiento del 30.9% al situarse en USD46.600 millones.
El listado de los principales importadores de tecnologías e-learning también ha sufrido
cambios a lo largo de este periodo, para el año 2011 países como Estados Unidos, China,
Corea del Sur, Japón y Reino Unido encabezaban la lista, pero para el año 2016 Japón y
Reino Unido salieron, quedando de la siguiente manera: Estados Unidos, China, Corea del
Sur, India y Brasil.
Gráfico 6. Mercado Mundial del E-learning
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50

40

46,6

46,9

46,6

2013

2015

2016

35,6

30
20
10
0
2011

Fuente: Elaboración Propia. Datos Obtenidos de Docebo y OBS.
Para la zona norteamericana, Estados Unidos es el país que mejor representa el avance
del mercado e-learning en los últimos 5 años, siendo el segmento de educación superior el
más importante. Para el año 2012 los ingresos por el segmento de educación superior online

3

Online Business School (OBS): Es la primera escuela de negocios 100% online en España
que ofrece MBAs y Masters online orientados a la formación virtual de directivos y gestores
de negocio. Obtenido de: https://www.obs-edu.com/es.
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se registraron aproximadamente en USD17.000 millones, para el año 2015 en USD27.000
millones con proyección al año 2017 de USD39.000 millones, una expectativa de crecimiento
del 44.4%; en cuanto al segmento de formación empresarial online, ésta se registró para el
año 2012 en USD9.000 millones, para el año 2015 en USD11.000 millones con una
proyección a 2017 de USD13.000 millones (Santamans, 2014).
Por su parte, en el continente asiático, para el año 2011 los registros por ingresos en el
mercado e-learning superaron los USD5.200 millones, en 2013 los USD7.100 millones y
para el cierre del año 2016 un registro de USD10.936 millones, catalogándose como la
segunda zona a nivel mundial con mayor desarrollo y demanda en tecnologías y servicios de
e-learning (Santamans, 2014). Estos registros se han logrado gracias a que los contenidos
educativos se digitalizaron en gran medida dado el mayor acceso a dispositivos móviles y a
la mayor oferta de cursos on-line en algunas zonas de Asia, como es el caso del afán del
gobierno indio de alfabetizar las zonas rurales de su país. En cuanto a la formación
empresarial, India impulsa el e-learning corporativo como una estrategia de apoyo para la
gestión del talento humano, por ello el aumento en la demanda de estas plataformas, ya que
en ellas los directivos ven un facilitador para ser más productivos y competitivos.
Para el continente europeo, dado la falta de información, se tomó otra fuente (Doceboplataforma e-learning, especialmente dirigida al aprendizaje corporativo), ésta presenta que
el mercado de e-learning para formación corporativa es el más dinámico debido a la presencia
de diversos proveedores que brindan capacitaciones personalizadas que se ajustan de acuerdo
a las necesidades de las empresas, por ello cada vez son más las empresas que aparecen
ofreciendo servicios personalizados a industrias específicas. Las medianas y pequeñas
empresas son las que más se han motivado con la implementación de las herramientas
tecnológicas en sus procesos productivos, siendo la Federación Rusa el país con la mayor
compra de este servicio, seguida de Reino Unido, esto debido a la necesidad de los jóvenes
de recibir otras alternativas de enseñanza, como lo es la formación on-line, por otro lado, la
demanda por parte de las empresas también se ha venido instaurando al estar adquiriendo
contenidos de sistemas e-learning.
Según los análisis, el mercado total de e-learning para Europa al año 2016 fue
aproximadamente de USD9.000 millones y se espera que el mercado de e-learning
corporativo registre crecimientos cercanos al 9% entre 2016 y 2020 (Docebo, 2016).
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Para América Latina, según el informe “Mercado global de e-learning” de Sam Adkins,
el mercado de e-learning ha tenido un desarrollo relativamente lento en comparación con las
demás regiones del mundo; éste empezó a tener crecimiento a partir del año 2013 debido a
la adaptación cultural con la educación virtual, llegando a 2016 con un mercado de e-learning
valorado en USD2.100 millones y con una proyección de crecimiento anual del 14% para los
próximos 5 años; respecto a la capacitación virtual empresarial, esta ha adoptado diferentes
plataformas de aprendizaje en línea para mejorar las habilidades y la capacitación de los
empleados (Adkins, 2014).
Según el informe, los países latinoamericanos con mayor tasa de crecimiento en elearning son: Brasil 21,5%, Colombia 18,6%, Bolivia 17,8% y finalmente Chile 14,4%. El
apoyo del gobierno con planes de desarrollo para la educación virtual se ha dado
principalmente en países como: Colombia, México y Chile (Santamans, 2014). Teniendo en
cuenta que la política de educación pública es importante para los gobiernos de cada país
latinoamericano, se han diseñado políticas para mejorar las condiciones de las TIC teniendo
en cuenta los documentos requeridos por la UNESCO para mejorar la calidad de la educación
generando mejores resultados a través de proyectos como vive digital (Chiape, 2016)
En conclusión, las regiones que más ingresos obtuvieron por el mercado e-learning en el
año 2016 fueron principalmente América del Norte con USD23.337 millones, seguido de
Asia con USD10.936 millones, Europa Occidental con USD7.978 millones, América Latina
con USD2.106 millones y África con USD 607 millones (Adkins, 2014), registrando una
cuota de mercado para cada región como lo muestra la gráfica 7:
Gráfico 7. Participación Mundial en el Mercado de E-learning 2016
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Fuente: Worldwide Self-paced e-learning Market 2016-2021
5.2.1 Proveedores de Plataformas E-Learning
Para América Latina los dos países consumidores de e-Learning más grandes son Brasil
y México; existen grandes compañías que han adaptado plataformas de e-learning, una de
ellas es Santillana la editorial educativa más grande de América Latina; donde el 35% de sus
ingresos globales se generan en Brasil. En los últimos años, varios países de América Latina
han adoptado los MOOC (es el acrónimo en inglés de Massive Online Open Courses) en una
escala mayor. México y Brasil son dos de los 10 países que más usan los MOOC a nivel
mundial (Docebo, 2016).
El negocio editorial educativo (tanto impreso como contenido digital) en América Latina
de la empresa Santillana representa el 80.5% de sus ingresos, además informó que sus
ingresos en Latinoamérica fueron de $ 924 millones en 2013, un 5.4% más que el año anterior
y sus productos digitales se están vendiendo bien en la región como es el caso de su
plataforma de aprendizaje Sistema UNO que creo para 2013 el 61.3% (Adkins, 2014).
Por otro lado, en Estados Unidos tal y como señala el estudio “Changing Course: Ten
Years of Tracking Online Education in the United States” durante el último año se ha visto
el crecimiento de los denominados MOOCs gracias al nacimiento de entidades sin fines de
lucro como Mitx, Edx o de instituciones con voluntad lucrativa tales como Coursera o
Udacity (Santamans, 2014). Estas entidades, debido a las últimas tendencias del sector elearning con este tipo de herramientas o plataformas se están posicionando como proveedores
de este tipo de servicios en América Latina; también se recalca que en los próximos tres años
los grandes proveedores extranjeros dominarán el negocio e-learning en América Latina y
que para ello iniciarán una estrategia de compra de pequeños proveedores locales con la
finalidad de ganar cuota de mercado. Veduca es un MOOC brasileño que ofrece más de 300
cursos en línea gratuitos en 21 áreas de conocimiento (Docebo, 2016).
Como se mencionó anteriormente, Santillana informó que los ingresos para su plataforma
de aprendizaje Sistema UNO crecieron 61.3% en 2013. El Sistema UNO "consiste en
contenido digital combinado con hardware, libros de texto, sistemas de gestión de
aprendizaje, un sistema de información estudiantil, evaluaciones de estudiantes y
capacitación docente", además desde el lanzamiento de Sistema UNO en 2011, "más de
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240,000 estudiantes en México, Brasil y Colombia aprendieron a través del plan de estudios
de la ONU" (Adkins, 2014).
5.2.2 Tendencias Mundiales en E-Learning
En la actualidad se ha generado una tendencia mundial por la modalidad e-learning, lo
cual ha influenciado su crecimiento y reconocimiento en plataformas de MOOCs, estas
plataformas ofrecen cursos abiertos on-line, de acuerdo con la web especializada en la
temática e-learning “elearninginfographics.com” y con la revista Forbes, hay 3 principales
actores protagonistas en el sector MOOC: Coursera, Edx y Udacity (Santamans, 2014).
Tabla 1. Cifras de los principales actores en el sector MOOC
CONCEPTO

COURSERA

EDX

UDACITY

Usuarios

USD7.1 millones

USD2.1millones

USD1.8 millones

N° Cursos

571

130

33

Centro de Colaboraciones

107

30

16

190

225

190

N° de Nacionalidades que
participan

Fuente: El Mercado Global de e-learning, Online Business School 2014
Otros actores que están jugando un rol relevante al día de hoy en el campo de la formación
abierta son compañías como: Apple con la aplicación iTunesU; Knewton; Udemy; Khan
Academy; MITX y 2U. Como hemos podido apreciar, muchas de las iniciativas MOOC
nacen al albor del ambiente universitario. Los centros de educación superior entraron en el
mercado de e–learning utilizando modelos sin ánimo de lucro, aprovechando su
conocimiento del aula tradicional para aplicarlos a las metodologías de aprendizaje on-line
(Santamans, 2014).
En el e-learning se pueden encontrar alternativas como la modalidad Gramification, la
cual se emplea por medio de herramientas, diseños y aplicaciones para desarrollar juegos y
videojuegos, pero aplicados a un contexto diferente al del ocio, por esto, la educación está
adquiriendo fuerza notable en el sector e-learning, especialmente por su potencial, sus
posibilidades de expansión y su alto grado de aceptación entre los usuarios.
Este tipo de modalidad funciona basado en dos objetivos: la posibilidad de perder o de
ganar y el objetivo de motivar a las personas a tomar algún tipo de acción académica, es
decir, es una herramienta o plataforma de aprendizaje presentada a través de videojuegos,
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algunos de ellos son: Zoo Scene Investigators (ZSI), Palmagotchi, Racing Academy y
Making History; la industria de videojuegos moviliza más de USD67.739 millones anuales
en todo el planeta, los analistas prevén que en el año 2017 este sector alcanzó un valor de
USD100.000 millones (Santamans, 2014).
Por último, es el Mobile Learning, [AD5] las tabletas y teléfonos móviles inteligentes
son los dispositivos que más expectativas generan al día de hoy, y sobre los que más se
especulan tecnólogos e inversores; en 2019 habrá más de 5.600 millones de usuarios en el
Planeta que dispondrán de un “smartphone”. El estudio de mercado “The Worldwide Market
for Mobile Learning Products and Services: 2010-2015 Forecast and Analysis” llevado a
cabo por Ambient Insight pone cifras al volumen de negocio que genera el Mobile Learning
(M-Learning). Según esta firma, el consumo de productos y servicios de aprendizaje móvil
alcanzó los 3.200 millones de dólares en 2010 y se estima que esta cuantía se eleve hasta los
9.100 millones de dólares en el horizonte de 2015 lo que representaría un crecimiento anual
medio de un 22,7% (Santamans, 2014).
5.2.3 Mercado de E-Learning en Colombia
Colombia está muy interesada en mejorar el servicio e-learning para esta forma educar a
todo el país, esta iniciativa pretende llegar principalmente a las zonas más alejadas del país,
en 2010 se logró ampliar la cobertura en un 34% así mismo el gobierno también pretende
ampliar el uso de plataformas tecnológicas para generar educación de alta calidad e
incluyente (Ministerio de Educación, 2016)
Los colombianos así mismo han generado demanda del servicio e-learning, según cifras
del Ministerio de Educación este tuvo un aumento del 500% a octubre del 2015, por lo cual
se han generado estrategias para mejorar el e-learning como la selección adecuada de
infraestructura tecnológica, así como la calidad y cobertura que se busca ofrecer en
programas de capacitación en entidades como es el caso del SENA (Correa, 2015).
Actualmente con el desarrollo de e-learning en el país, según el informe “El mercado
global de e-learning” Colombia es el segundo país de Latinoamérica con mejores
posibilidades de expansión en e-learning, estimado en un 18,6%, para el año 2017 se espera
una cifra procedente de este servicio de 100 mil millones de dólares (Santamans, 2014).

31

5.2.4 Proyecciones Mundiales del Mercado E-Learning
En cuestión de proyecciones, se espera que el mercado de e-learning académico y
corporativo llegue a USD 240 mil millones para el 2023, en cuanto a la formación
empresarial se estima alcanzar aproximadamente USD 31.000 millones en ingresos para el
año 2020 y que además crezca a una tasa del 11.41% para el periodo 2016 al año 2020, ya
que con las nuevas tecnologías se espera abarcar más mercado y llegar a más lugares del
mundo teniendo en cuenta que cada vez son más las empresas que sin importar su tamaño,
incursionan en estas plataformas como solución a su presupuesto y productividad, además se
han incrementado el número de usuarios que prefieren esta clase de aprendizaje, ya que con
la introducción de tecnologías sociales, móviles, analíticas y de la nube se ha facilitado la
acogida de soluciones e-learning (Docebo, 2016).
En América Latina se estimó que entre el 2016 y el 2020 el crecimiento de este mercado
será del 14%, esto, ya que se ha percibido una fuerte tendencia por parte de algunas empresas
que quieren buscar innovadoras herramientas con el fin de tener una fuerza de trabajo
altamente capacitada. Esta parte del mundo no ha logrado dar un acceso a la educación de
manera uniforme a su población, ya que su infraestructura tecnológica no es la más
desarrollada. México y Brasil son los dos mayores compradores de e-learning y a nivel
mundial son los que más utilizan los MOOC, siendo Brasil quien genera los mayores ingresos
en e-learning en toda América Latina.
Se espera que el e-learning en Latinoamérica supere la educación convencional,
principalmente por las plataformas que funcionan en dispositivos móviles, según se proyecta
para el 2019 cerca de 5.600 millones de usuarios contarán con un smartphone, lo que generará
crecimiento en la demanda del mercado e-learning por la facilidad de acceso a la educación,
y así mismo, atracción de inversionistas de otras partes del mundo (School, 2017).
Por otra parte, aunque Norteamérica es la región con mayor participación en el mercado
e-learning, en cuestiones de tasa de crecimiento se espera que para el periodo proyectado
(2016-2021) países asiáticos y africanos como Myanmar, Mongolia, Rwuanda, entre otros,
alcancen tasas de crecimiento entre el 15% y el 35% tal como se observa a continuación:
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Gráfico 8. Países con mayor tasa de crecimiento en el mercado E-learning (2016-2021)
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Fuente: Elaboración Propia. Datos obtenidos de Docebo
CAPÍTULO 6. RESULTADOS
6.1 Estudio y Selección del Mercado de Exportación
Luego de una exhaustiva investigación se identificaron 10 mercados potenciales para la
exportación del servicio de e-learning (Bolivia, Brasil, Chile, Corea del Sur, Estados Unidos,
India, Japón, Reino Unido y Rusia), siendo estos los que mayor dinámica presentaron en
cuanto al mercado de este servicio. A continuación, se presentan las variables de comparación
que se tendrán en cuenta para ser evaluadas respecto a cada uno de los mercados potenciales.
6.1.1 Etapa 1: Selección y Justificación de las variables
Para la selección del mercado objetivo es importante contar con las mismas condiciones
de comparación, para ello, se seleccionaron 12 variables que sirvieran como análisis para
comprender el mercado del servicio de capacitación virtual empresarial, las cuales se
clasificaron como macroeconómicas y microeconómicas. Según Michael Parkin, el estudio
de variables macroeconómicas permite comprender el desempeño de la economía tanto
nacional como global, mientras que el estudio de variables microeconómicas, ayuda a
comprender el comportamiento de las empresas, los gobiernos y los individuos y la
interacción entre las mismas (Parkin, 2009). A continuación, se presentan las variables objeto
de estudio para cada país y su respectiva justificación, para a selección del mercado meta:
 Variables Macroeconómicas
 Tasa de Cambio: La tasa de cambio mide la cantidad de pesos que se deben pagar por
una unidad de moneda extranjera. Se toma como base el dólar porque es la divisa más
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utilizada en el mundo para las transacciones con el exterior (Banco de la República, 2018).
Esta variable refleja si se aprecia o deprecia la moneda es decir la variación para un periodo
determinado para cada país, en este caso 2017.
 Producto Interno Bruto (PIB): Es el valor monetario de bienes y servicios finales
producidos en una economía en un periodo determinado, este indicador ayuda a registrar el
crecimiento o decrecimiento de la producción de un país únicamente dentro de su territorio,
así como su nivel de competitividad. (Banco de la República, 2018).
La importancia del PIB en la investigación está dada para conocer el grado de desarrollo del
país, así como el crecimiento de sus empresas (capacidad productiva), las cuales son el
principal objetivo de la investigación, teniendo en cuenta que los servicios de capacitación
empresarial desarrollados por la empresa Inproext S.A.S y su proceso de internacionalización
están dirigidos al sector empresarial.
 PIB Per cápita: Mide la relación existente entre el nivel de renta de un país y su
población, mostrando el nivel de riqueza o bienestar de una economía en un momento
determinado (Galán, 2015). Esta variable permitirá conocer el comportamiento promedio del
poder adquisitivo de la población.
 Variables Microeconómicas
 Preparación Tecnológica: Según el Foro Económico Mundial, esta variable “mide la
agilidad con que una economía adopta las tecnologías existentes para mejorar la
productividad de sus industrias, con énfasis específico en su capacidad de aprovechar
plenamente las tecnologías de información y comunicación (TIC) en actividades diarias y
procesos de producción para aumentar la eficiencia y la competitividad” (World Economic
Forum, 2017). Por ello es importante su análisis para poder identificar en qué medida cada
economía adopta las tecnologías con el fin de mejorar la productividad en las actividades
diarias de las empresas para ser las más competitivas en el mercado nacional e internacional.
 Número de Empresas: Identificar el número de empresas privadas o públicas existentes
en cada país es fundamental, ya que de esta forma la empresa puede medir la cantidad de
mercado que puede acceder a sus servicios; teniendo en cuenta que Inproext S.A.S es una
empresa que ofrece capacitación virtual empresarial de forma estructurada e innovadora, el
número de empresas representa la cantidad de clientes potenciales y demandantes del
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servicio, por tanto es importante su análisis para identificar el mayor número de clientes
potenciales.
 Impuesto de Renta: Es un impuesto que se declara y se paga cada año y recae sobre los
ingresos de las personas o de las empresas (Finanzas Personales, 2018). Analizar la tasa
impositiva a la renta de cada país es muy importante ya que esta manera se podría identificar
cual es el valor del impuesto en el que podría incurrir la empresa de acuerdo al modo de
operación para ingresar al mercado meta. También es importante tener en cuenta que un
impuesto alto terminaría afectando en mayor medida los ingresos y sostenibilidad de la
empresa Inproext en el mediano y largo plazo.
 Impuesto Sobre las Ventas (IVA): Este impuesto, se cobra en el momento de la
realización, consumo o compra, de productos, servicios, transacciones comerciales o
importaciones y cuyo valor depende del monto de la transacción, así como del producto o
mercancía y es establecido por entidades reguladoras de tipo tributario. Esta variable refleja
la estabilidad fiscal de los países objeto de estudio, en el comercio exterior puede llegar a
afectar el potencial de consumo dependiendo de la tasa que cobre el gobierno de cada país,
por eso es importante determinar cuál será el mejor país para exportar el servicio de elearning que no termine afectando en un alto porcentaje los ingresos de la empresa Inproext
S.A.S.
 Facilidad para hacer negocios (Doing Business): Este indicador hace parte del informe
del Doing Business, el cual se realiza con 10 indicadores más que sirven para clasificar y
analizar su aplicación en 190 economías. Dentro de este indicador se encuentran aspectos
como: apertura de un negocio, manejo de permisos de construcción, registro de propiedad,
obtención de crédito, protección a inversionistas, pago de impuestos, comercio
transfronterizo, cumplimiento de contratos y resolución de insolvencia; lo cual representa las
condiciones de un país para facilitar la realización de negocios en su territorio.
 Importaciones: Son el ingreso de mercancías que consiste en las compras, trueques,
obsequios o donaciones entre el resto del mundo y el territorio económico de un país (DANE,
2017). Un criterio esencial para elegir un mercado objetivo son las importaciones que se
realizan en los países objeto de estudio de la clasificación “Servicios Empresariales”: el
volumen de importaciones es la cifra que mejor refleja el tamaño del mercado (demanda), y
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el mercado potencial de consumo de este servicio, por ello la importancia de su análisis para
identificar cual es el mercado de mayor consumo en este servicio.
 Exportaciones: son la salida de mercancías que consiste en las ventas, trueques,
obsequios o donaciones entre el territorio económico de un país y el resto del mundo (DANE,
2017). El volumen de exportaciones es la cifra que mejor refleja la competencia en cuanto a
los servicios empresariales, de esta manera se identificará cuáles son esos mercados donde
más volumen de exportaciones hay de este servicio.
 Tratado de doble Tributación: Son instrumentos jurídicos internacionales suscritos
entre dos Estados, que tienen por finalidad eliminar o aminorar la doble tributación
internacional que afecta o dificulta el intercambio de bienes y servicios y los movimientos
de capitales, tecnologías y personas. En general, estos convenios se aplican a los impuestos
que gravan la renta y al patrimonio (Ministerio de Hacienda, 2015).
 Idioma: Es la lengua propia de un pueblo o nación o de varios pueblos y naciones. es un
sistema de comunicación lingüístico, que puede ser tanto oral como escrito, y se caracteriza
por regirse según una serie de convenciones y normas gramaticales que garantizan la
comunicación entre las personas (Significados, 2018).
6.1.2 Etapa 2. Matriz de Comparación para los Mercados Potenciales de Exportación
A continuación, se presenta la matriz de doble entrada en la cual se registran las cifras
para cada una de las variables microeconómicas y macroeconómicas respecto a cada país:
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Tabla 2. Matriz de Datos
VARIABLES
DESCRIPCIÓN
MACROECONÓMICAS
Variacion
Tasa de Cambio
02/01/2017 29/12/2017
Crecimiento %
PIB
(promedio 2010 a
2016)
Crecimiento %
Creciemiento PIB
(promedio 2010 a
Percápita
2016)
entre mayor sea el
PIB Percápita (US$ a
valor, mejor la
precios actuales)
calificacion.
MICROECONÓMICAS
Competitividad
Puntaje 2017
Tecnológica
Número de empresas registradas en 2016
Impuesto de renta
IVA
Facilidad para hacer
negocios
Importaciones

Exportaciones
Tratado de doble
Tributación
Idioma

Bolivia

Brasil

Chile

China

Corea del
Sur

EE.UU

India

Japón

UK

Rusia

1,3%

-1,7%

8,7%

6,2%

12,0%

0,0%

6,3%

3,7%

8,9%

6,4%

5,12

1,37

3,87

8,10

3,48

2,14

7,34

1,45

1,98

1,85

3,49

0,45

2,95

7,56

2,91

1,38

6,02

1,57

1,23

1,46

$ 2.751,14

$ 11.190,54 $ 14.457,53 $ 6.783,69

$ 25.552,97 $ 53.015,34

$ 1.512,26

$ 41.886,36 $ 42.325,18 $ 12.667,35

2,96

4,37

5,09

3,96

5,54

6,02

2,99

5,81

6,33

4,30

3.612

18.393

109.974

1.341.223

96.155

28.741

93.714

14.590

663.616

433.464

2017

25%

34%

24%

25%

24%

40%

2018

13%

17%

19%

17%

10%

8%

35%
15%

31%
8%

20%
20%

20%
18%

Puesto 2017

152

125

55

78

4

6

100

34

7

35

303.948

26.759.878

55.299.923

19.469.288

$20.732

$17.421.979 $2.451.057 $58.319.539 $17.126.229 $117.262.405 $45.511.411 $33.178.299 $90.034.603 $14.706.704

Servicios
Empresariales Cifras
USD (promedio 2010
a 2016)
Servicios
Empresariales Cifras
USD (promedio 2010
a 2016)
Existe este convenio
con Colombia
Lengua Oficial

30.613.143 43.741.431 27.932.971

84.427.714

28.289.795 51.223.088

Si

No

Si

No

Si

No

Si

No

No

No

Español

Portugués

Español

Chino

Coreano

Inglés

Hindi

Japonés

Inglés

Ruso

Fuente: Elaboración Propia.
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6.1.3 Etapa 3. Selección del Mercado de Exportación
Análisis Comparativo
- Calificación: La calificación está sujeta a una escala de 1 a 10, siendo 1 la peor
calificación y 10 la mejor calificación. Observando los resultados de la tabla 3, se puede
concluir que los países con mejores condiciones macroeconómicas y microeconómicas para
la exportación del servicio e-learning son: Chile, Corea del Sur y Reino Unido.
Tabla 3. Matriz de Calificación
VARIABLES

DESCRIPCIÓN

Bolivia Brasil

Chile

CALIFICACIÓN
Corea
China
EE.UU India Japón
del Sur
29
20
27
24
22

UK

Rusia

17

16

MACROECONÓMICAS (TOTAL)
entre mas baja la
Tasa de Cambio
variación,mejor
calificacion.
PIB
entre mayor sea el
crecimiento %, mejor la
calificación.
Crecimiento PIB
entre mayor sea el
Percápita
crecimiento %, mejor la
calificación.
PIB Percápita (US$ entre mayor sea el valor,
a precios actuales)
mejor la calificación.

26

16

23

8

10

3

6

1

9

5

7

2

4

8

1

7

10

6

5

9

2

4

3

8

1

7

10

6

3

9

5

2

4

2

4

6

3

7

10

1

8

9

5

MICROECONÓMICAS (TOTAL)
entre mayor sea el
Competitividad
puntaje, mejor
Tecnológica
calificación.
Número de
entre mayor numero de
empresas
empresas, mejor
entre menor sea el
Impuesto de renta
impuesto, mejor
calificación.
entre menor sea el
IVA
impuesto, mejor
calificación.
entre más
Importaciones
importaciones, mejor
calificación.
entre menos
Exportaciones
exportaciones, mejor
calificación.
entre más alto sea el
Facilidad para
puesto mejor
hacer negocios
calificacion.
si hay convenio la
Tratado de doble
calificacion es de 10, de
Tributación
lo contrario será de 1
entre mayor
Idioma
complejidad, más baja
será la calificación

47

36

62

38

61

52

41

47

56

46

1

5

6

3

7

9

2

8

10

4

1

3

7

10

6

4

5

2

9

8

6

3

8

5

7

1

2

4

10

9

7

5

2

4

8

10

6

9

1

3

1

3

6

7

4

10

5

8

9

2

10

6

9

3

7

1

4

5

2

8

1

2

5

4

10

9

3

7

8

6

10

1

10

1

10

1

10

1

1

1

10

8

9

1

2

7

4

3

6

5

73

52

85

67

81

79

65

69

73

62

TOTAL

Fuente: Elaboración Propia.
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- Ponderación: Teniendo en cuenta los requerimientos y necesidades de la empresa como
criterio para la identificación del mercado meta, se estableció que las variables
microeconómicas en conjunto representan el 80%, las cuales, según el Modelo Australiano
permiten por medio de una serie de variables conocer la mejor alternativa para realizar una
internacionalización, dado que para los empresarios son más importantes las condiciones del
comportamiento del servicio a exportar y de la industria de la que hace parte, que las
condiciones generales del país (Ayala & Benavides, 2017). A continuación, se presentan las
ponderaciones para cada una de las variables, las cuales fueron consultadas con la empresa
Inproext S.A.S, en las que se tuvo en cuenta las prioridades de la misma con el fin de lograr
un proceso de internacionalización exitoso:
1. Competitividad tecnológica: ponderación 18%, para la empresa es necesario que el país
destino de exportación cuente con inversión e infraestructura en capacidad tecnológica
adaptada a las empresas para facilitar los procesos productivos.
2. Facilidad para hacer negocios: ponderación 15%, para la empresa es necesario que el
país destino de exportación cuente con las condiciones para facilitar la realización de
negocios en el territorio de destino.
3. Tratado de doble tributación: ponderación 12%, para la empresa es importante conocer
con cuales países se tiene el beneficio de pagar el impuesto de renta y patrimonio en un sólo
estado con el fin de no incurrir en mayores gastos.
4. Impuesto de Renta: ponderación 9%, para la empresa es importante que el país destino
de exportación cuente con un bajo impuesto de renta para que sus ingresos no se vean
afectados en mayor medida a lo largo del tiempo.
5. Importaciones: ponderación 8%, para la empresa los países importadores de servicios
empresariales representan los clientes potenciales, por ende, los países que tengan un mayor
volumen de estas representaran una mayor demanda.
6. Idioma: ponderación 7%, para a empresa es importante contar inicialmente con países de
habla hispana para facilitar el proceso de comunicación y negociación entre las partes.
7. Exportaciones: ponderación 5%, para la empresa los países exportadores de servicios
empresariales representan la competencia, por ende, los países que tengan un menor volumen
de estas representaran un bajo nivel de competencia local.
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8. Número empresas: ponderación 4%, para la empresa es importante que en el país destino
de exportación cuente con un gran número de empresas (Inproext S.A.S está dirigido al
mercado empresarial), aunque no todas lleguen a ser un cliente para la misma.
9. IVA: ponderación 2%, para la empresa es importante que el país destino de exportación
cuente con un bajo impuesto sobre las ventas para que sus ingresos no se vean afectados en
mayor medida a lo largo del tiempo.
Por otro lado, respecto a las variables macroeconómicas, estas permiten analizar la
dinámica externa de cada país de una manera general; por ende, la sumatoria de cada una
arrojó una ponderación del 20%. A continuación, se presentan las ponderaciones para cada
una de las variables, las cuales fueron consultadas con la empresa Inproext S.A.S, en las que
se tuvo en cuenta las prioridades de la misma con el fin de lograr un proceso de
internacionalización exitoso:
1. Tasa de cambio: ponderación 10%, para la empresa es importante identificar que la divisa
no presente en el tiempo una alta volatilidad, también que ésta registre una alta devaluación
con el fin de tener que pagar menos en su proceso de exportación del servicio.
2. PIB: ponderación 5%, para la empresa es necesario que el país destino de exportación
cuente con altos niveles de crecimiento en su capacidad productiva.
3. PIB per-cápita (USD): ponderación 3%, para la empresa es necesario que el país destino
de exportación cuente con altos niveles de poder adquisitivo.
4. Crecimiento PIB Per-cápita (%): ponderación 2%, para la empresa es necesario que el
país destino de exportación cuente con altos niveles de crecimiento en el poder adquisitivo.
A continuación, se presentan los resultados de las ponderaciones respecto a cada una de
las variables:
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Tabla 4. Matriz de Ponderación
PONDERACION
VARIABLES

Corea
EE.UU India Japón
del Sur

PESO Bolivia Brasil

Chile China

20%
10%
5%

1,42
0,8
0,4

1,19
1
0,05

0,97
0,3
0,35

1,39
0,6
0,5

0,73
0,1
0,3

1,51
0,9
0,25

1,16
0,5
0,45

1,14
0,7
0,1

0,71
0,2
0,2

0,78
0,4
0,15

2%

0,16

0,02

0,14

0,2

0,12

0,06

0,18

0,1

0,04

0,08

3%

0,06

0,12

0,18

0,09

0,21

0,3

0,03

0,24

0,27

0,15

80%

4,17

3,34

6,31

3,46

6,48

5,28

3,79

4,88

6,2

4,51

18%

0,18

0,90

1,08

0,54

1,26

1,62

0,36

1,44

1,8

0,72

Numero de empresas

4%

0,05

0,15

0,35

0,5

0,3

0,2

0,25

0,1

0,45

0,4

Impuesto de renta
IVA
Importaciones
Exportaciones
Facilidad para hacer
negocios
Tratado de doble
Tributación
Idioma
TOTAL

9%
2%
8%
5%

0,72
0,28
0,09
0,8

0,36
0,2
0,27
0,48

0,96
0,08
0,54
0,72

0,6
0,16
0,63
0,24

0,84
0,32
0,36
0,56

0,12
0,4
0,9
0,08

0,24
0,24
0,45
0,32

0,48
0,36
0,72
0,4

1,2
0,04
0,81
0,16

1,08
0,12
0,18
0,64

15%

0,15

0,3

0,75

0,6

1,5

1,35

0,45

1,05

1,2

0,9

12%

1,2

0,12

1,2

0,12

1,2

0,12

1,2

0,12

0,12

0,12

7%
100%

0,7
5,59

0,56
4,53

0,63
7,28

0,07
4,85

0,14
7,21

0,49
6,79

0,28
4,95

0,21
6,02

0,42
6,91

0,35
5,29

MACROECONOMICAS
Tasa de Cambio
PIB
Crecimiento PIB
Percápita
PIB Percápita UDS
precios actuales
MICROECONOMICAS
Competitividad
Tecnologica

UK Rusia

Fuente: Elaboración Propia.
Al observar la tabla 4, se evidencia que Chile y Corea del Sur se posicionan en primer y
segundo lugar respectivamente como mercados aptos para la exportación del servicio en el
corto y mediano plazo, por el contrario, Estados Unidos bajo de posición, dándole paso a
Reino Unido, siendo éste, el mercado apto para la exportación del servicio en el largo plazo.
Es importante recordar que las ponderaciones fueron asignadas de acuerdo a la importancia
que cada una de las variables representa para la empresa.
6.2 Perfil Comercial del Mercado Meta
6.2.1 Descripción General del Mercado
Tabla 5. Perfil Comercial de Chile
Nombre oficial

República de Chile

Capital

Santiago de Chile

Población

18.536.896 Julio 2018

Superficie

756.102 km2

Tiempo para importar

12 días
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Moneda

Peso chileno

Acuerdo de inversión con Colombia

TLC (27/01/2006), Alianza del pacifico (20/07/2015)

Escalafón de competitividad

35 de 140 países

Crecimiento PIB 2017

5%

Inflación 2017

2.2

Desempleo 2017

6.7

Doing Business
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Fuente: Elaboración propia. Datos obtenidos de Procolombia
Teniendo en cuenta la información de la tabla 2, este país ha sido considerado como una
de las economías más estables de Suramérica gracias a su dinámica comercial impulsada por
los tratados de libre comercio; las actividades comerciales y la inversión extranjera que han
generado crecimiento en el PIB chileno año a año, así como el fortalecimiento de sus
relaciones internacionales, logrando un mercado con mayor apertura que facilita el hacer
negocios y mejora en su competitividad. Chile está ubicado entre el Océano Pacífico y la
Cordillera de los Andes, limita: al norte con Perú, al este con Argentina, y al noreste con
Bolivia; al oeste y sudoeste con el Océano pacífico.
La moneda de Chile es el peso chileno y su capital Santiago, esta ciudad representa el
mayor consumo del país. La tasa de desempleo en Chile para el periodo de febrero 2017 a
febrero 2018 tuvo un aumento de 0,3 puntos porcentuales, la expansión del desempleo llegó
al 7.6% (ADN Radio, 2018).
6.2.2 Descripción del Sector Servicios
6.2.2.1 Sector Servicios
Según la Dirección General de Relaciones Económicas Internacionales en Chile, el sector
de servicios tiene una participación del 74% dentro del PIB total del país; (DIRECON, 2016).
Observando el gráfico 9 para el periodo de análisis (2010 – 2016), Chile presenta una balanza
comercial deficitaria, registrándose desde el año 2013 los déficits más grandes. Aunque tanto
las importaciones como las exportaciones han venido presentando desde los últimos 4 años
una tendencia decreciente, para las importaciones, ésta no ha sido tan significativa dado que
para el año 2016 las importaciones aumentaron solo un 0.23% más respecto al año 2011,
mientras que en las exportaciones la tendencia decreciente ha sido más notoria, ya que para
el año 2016 las exportaciones se redujeron en un 13.7% respecto al registro del año 2011.
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Gráfico 9. Comercio de Servicios (Cifras USD)
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$11.010.820
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Fuente: Elaboración Propia. Datos Obtenidos de Trade Map
En cuanto a las exportaciones, la gráfica 10 muestra que los servicios con mayor
participación promedio durante el periodo de análisis fueron: Transportes, servicios
empresariales y viajes con el 43.3%, 16.7% y 12.8% respectivamente, a pesar de que los
servicios de transportes han venido presentando una tendencia decreciente, contrario a la
tendencia que se registró para los servicios de viajes y servicios empresariales.
Gráfico 10. Servicios Exportados (Participación %)
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Fuente: Elaboración Propia. Datos Obtenidos de Trade Map.
Por último, en las importaciones, en la gráfica 11 los servicios con mayor participación
promedio durante el periodo de análisis fueron: transportes, viajes y servicios empresariales
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con el 46.4%, 19.6% y 21.8% respectivamente; y la tendencia para cada una de estos
servicios, es la misma que se evidenció en las exportaciones.
Gráfico 11. Servicios Importados (Participación %)
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Fuente: Elaboración Propia. Datos Obtenidos de Trade Map
6.2.2.2 Sector Servicios Empresariales
Teniendo en cuenta el análisis de los gráficos 10 y 11, el comercio chileno de servicios
empresariales presenta una balanza comercial deficitaria, dado que son más los servicios
empresariales que se importan que los que se exportan. Observando el gráfico 12, se
evidencia que entre el año 2010 al 2012, se registró una balanza comercial superavitaria, pero
desde el año 2013, ésta pasó a ser deficitaria. Debido a que el sector empresarial en Chile
cada vez les da mayor importancia a servicios de consultoría/capacitaciones que ayudan a
mejorar las prácticas productivas y empresariales mediante el uso de tecnologías, éstas en el
mediano y largo plazo darán a la empresa una diferenciación en el mercado.
El continuo crecimiento que este sector ha presentado en las importaciones también se ha
dado por una importante presencia de competidores extranjeros que satisfacen las
necesidades del mercado, presionando para que las empresas locales aumenten la frecuencia
de actualización y capacitación de sus trabajadores para una mayor competitividad
internacional (PromPerú, 2011).
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Gráfico 12. Comercio de Servicios Empresariales (Cifras USD)
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Fuente: Elaboración Propia. Datos Obtenidos de Trade Map
6.2.3 Análisis del Mercado en Formación E-learning en Chile
Mercado de E-learning en Chile
La capacitación es un instrumento poderoso para mejorar la empleabilidad y
productividad de las personas, si se hace bien. Los países exitosos son prueba de ello y no
hacerlo tiene un costo de oportunidad alto, en los países industrializados, el desarrollo
económico se logra a través del aumento en la productividad agregada y la innovación.
Según Hanushek y Woessmann (2012), muestra que las habilidades explican entre el 50 %
al 66 % de la variación del crecimiento per cápita del país en estudio. En Chile el 0,1% del
PIB se invierte en capacitación y menos del 14% de los ocupados acceden a capacitación
(Wompner, 2017).
Entrando en contexto del mercado de e-learning en Chile, desde los últimos 10 años ha
presentado una tendencia de crecimiento positiva, dado que desde el año 2008 este mercado
ha logrado crecer un 40% hasta 2016, logrando posicionar a este mercado del e-learning
como la nueva forma de educación empresarial y universitaria en el país.
En cuanto a la capacitación empresarial, Chile cuenta con el Organismo Técnico de
Capacitación (OTEC), el cual es el encargado de ofrecer los servicios de formación y
certificación a aquellas empresas que quieran constituirse como proveedoras del servicio de
e-learning en este país; además, dado que las empresas son motivadas de manera fiscal a
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través del programa de “franquicia tributaria4” cuando ofrecen capacitaciones a sus
empleados al utilizar como requisito plataformas de aprendizaje (e-learning). Bajo este
programa de beneficios fiscales, se permitió que para el año 2017 el 70% de la capacitación
virtual se lograra financiar (ExpoLearning, 2017).
Para el año 2015 la demanda potencial de servicios de e-learning se estimó en 7 millones
de personas, en el que millón y medio de estas eran trabajadores. Según el Servicio Nacional
de Capacitación y Empleo (SENCE), dentro del sistema de capacitación vía franquicia
tributaria en el año 2015, el total promedio de horas por participante en capacitación elearning fue de 22 horas, donde una de las regiones chilenas que más horas se capacita es
Aysén (64,9 h), Biobio (54,9 h) y Los lagos (51,9 h).
Según las fuentes consultadas por la Cámara de Comercio de Santiago el 33% de las
empresas chilenas realizan alguna capacitación a sus trabajadores a través de Internet, y se
considera que utilizan e-learning efectivo un 30% (2010). Una cifra que equivale a más de
100 mil trabajadores que representan casi el 3% de la fuerza laboral nacional.
(Didactic,2016); el 9% del total de los participantes de estos programas pertenecen a
medianas empresas, mientras que el 74% pertenece a grandes empresas.
Algunas de las ventajas del e-learning percibidas en Chile son: menor cantidad de horas
de capacitación, comodidad del medio, menores costos logísticos, mayor calidad de los
formadores, integración de la formación en procesos propios del negocio, menor costo de los
formadores, disponibilidad nacional e internacional, entre otros (Didactic, 2016).Chile ha
implementado su infraestructura tecnológica y telemática por medio de la Corporación de
Red Universitaria REUNA, principalmente en Santiago, cuenta con conexión vía fibra óptica,
lo cual permite brindar servicios banda ancha de calidad esto permite mejor acceso a: videos
y bibliotecas digitales (Universidad Virtual Reuna, 2003).
Teniendo en cuenta lo anterior, la variable importante a destacar dentro de la
infraestructura tecnológica para el desarrollo del sector de servicios e-learning en Chile, es
la penetración tecnológica que ha tenido el país en los últimos 10 años, donde miden la
penetración de 9 tecnologías diferentes entre ellas están: Telefonía móvil, E-banking, E-tax,

4

Franquicia Tributaria: Establecido por la Ley 1946 de 1976, el cual permite a las empresas deducir de
impuestos el gasto efectuado por capacitaciones a su personal hasta el 1% de las remuneraciones. Obtenido de
SENCE (2015).
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acceso a internet, internet móvil, telefonía fija, avisaje online (publicidad online), B2B y
B2C, donde la banca electrónica es el modelo que ha logrado madurar en términos de
adopción alcanzando un 100% de adopción entre el año 2000 y 2015. Si se mide como
porcentaje de consumidores que realiza compras online, no obstante, esta penetración sube
al 20% y escala al 30% como porcentaje de los usuarios de Internet y una adopción del 73%
del acceso a internet, el cual ha incrementado los últimos 10 años (Cámara de Comercio de
Chile, 2016). En cuanto al internet, siendo esta la principal herramienta para lograr distribuir
y estructurar correctamente el servicio de e-learning, según Internet World Stats el uso de
internet dentro de la población para el 2017 fue de 14.108.392 de personas, con penetración
del 77,5% (Internet World Stats, 2018).
-

Consumidores

La capacitación se convierte en elemento diferenciador cuando se entiende como
inversión y no como gasto, cuando se reconoce que las horas dedicadas al entrenamiento
específico son un tiempo que asegurará la calidad del trabajo y evitará los reprocesos que
terminan por aumentar los ciclos de producción. En Chile, hay un poco más de un millón de
empresas, y sólo 16 mil de ellas utiliza esta franquicia tributaria para capacitar a sus
colaboradores (Wompner,2017). Además, hoy sigue habiendo una inercia cultural de pedir
cursos que, realmente, no aportan en la productividad de la organización y, por ende, de la
industria.
Para analizar nuestro mercado objetivo es necesario comprender la composición
empresarial de Chile la cual según el Servicio de Impuesto Internos (SII) para el año 2015,
existían 1.053.595 empresas formales, además estas pueden ser clasificadas de acuerdo al
volumen de ventas y al número de empleados presentándose cuatro segmentos: micro,
pequeña, mediana y grande; de este total 2% (14.172) corresponden a grandes empresas, el
74% (684.204) a micro empresas, el 21% a pequeñas empresas correspondientes a 191.507
y el 3% a medianas con un número de 28.446 y por número de trabajadores según la ley
chilena las empresas grandes debe tener un número mayor a 201 empleados, para mediana
entre 51 y 200, para pequeña entre 1 y 50 y para las empresas micro entre 1 y 9 empleados.
Por regiones las más destacadas en tamaño y número de empresas son tres: Valparaíso,
Bio y Metropolitana de Santiago, el 69% de las grandes empresas están en la Metropolitana
de Santiago con 9.867, seguida de Valparaíso con 857 (6%) y Bio con 712 (5%); y, en cuanto
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a las medianas empresas, en primer lugar, está la Metropolitana de Santiago con el 58%
(16.621), seguida del 8% en Valparaíso con 2.255 y por último Bio con 2.088 (7%). Siendo
Metropolitana de Santiago la región con más concentración de micro, pequeñas, medianas y
grandes empresas con el 39%, 49%, 58% y 69% respectivamente (Servicio de Impuestos
Internos, 2016).
A pesar que el número de empresas usuarias se ha mantenido estable en el tiempo, las
personas capacitadas se han incrementado en un 67% entre el 2004 (554 mil capacitados) y
el 2013 (923 mil capacitados). En promedio, en el 2004 se capacitaron 21,58 trabajadores
por empresa vía Franquicia Tributaria y en 2013, éstos aumentaron a 67,25 según un estudio
sobre la organización, estructura y funcionamiento del mercado de la capacitación en Chile
(SENCE, 2015). A 2016 según SENCE, las empresas que demandan capacitación por
tamaño, son aproximadamente del 47,9% que pertenecen a las grandes empresas a nivel
nacional y del 20,4% perteneciente a las medianas empresas, es decir 11.428 empresas
representan un potencial de consumidores de las diferentes regiones y sectores del país.
-

Competencia

Las plataformas e-learning, plataformas educativas web o Entorno Virtual de Enseñanza
y Aprendizaje son una aplicación on-line que integra un conjunto de herramientas para la
enseñanza-aprendizaje en línea, permitiendo una enseñanza no presencial (e-learning) y/o
una enseñanza mixta (b-learning) en donde se combina la enseñanza en internet con
experiencias en la clase presencial (Fernández , 2009). Estas plataformas establecidas se
consideran como competencia potencial, están denominadas como competencia directa cuyas
características en segmento, temática en los cursos, metodología e-learning, prestigio y
confianza a nivel de la sociedad son similares a Inproext S.A.S. Las plataformas más
conocidas y utilizadas en Chile son: Blackboard, Moodle, Sakai, Dokeos, Chamico,
Claroline, Joomla, Lams, Coursera (uso público), EdX y Propias. Además, el Servicio
Nacional de Capacitación y Empleo (SENCE) lanzó una nueva plataforma para el 2016, que
permitirá la capacitación en línea para los funcionarios de SENCE, la herramienta reforzará
la capacitación interna y la oportunidad de gestionar los conocimientos de los funcionarios
de SENCE y el Organismo Técnico de Capacitación (OTEC), fue activada con el inicio del
curso Excel impartido por el organismo técnico Edutecno a 100 trabajadores de la institución,
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el curso Excel será seguido por 50 trabajadores/as Sence de la Región Metropolitana y Nivel
Central, y 50 del resto del país.
Mercadeo del Sector de E-learning en Chile
Según la Asociación Americana de Marketing, el marketing es el conjunto de procesos
que permite crear (Producto), comunicar (Promocionar), entregar (Distribución) e
intercambiar (Precio) ofertas con valor para los clientes y para la sociedad en general en el
lugar y hora que lo deseen. De otra manera, se menciona que estos factores son la filosofía
influyente de un proceso de marketing para una organización (Lamb, Hair, & McDaniel,
2011). Dado la importancia estratégica que puede tener la implementación de estos 4 factores
en la venta exitosa de un bien o servicio con el fin de consolidar relaciones a largo plazo con
los clientes, analizamos a continuación estos factores en el mercado chileno de e-learning:
Producto/Servicio: e-Learning:
“Proceso de enseñanza-aprendizaje que se llevan a cabo a través de Internet,
caracterizados por una separación física entre profesorado y estudiantes, pero con el
predominio de una comunicación tanto síncrona como asíncrona, a través de la cual
se lleva a cabo una interacción didáctica continuada” (Centro de Formación
Permanente, 2018).
Las modalidades en cuanto al e-learning empresarial en Chile, esta categorizado por
diferentes cursos que varían de acuerdo al proveedor del servicio; revisando las diversas
plataformas web de este servicio, se encontró que la mayoría de los cursos están orientados
en áreas como la administración, logística y seguridad, informática, gestión ambiental,
inocuidad alimentaria, marketing y ventas, entre los principales; también es importante
mencionar que estos proveedores cuentan en sus páginas web con un servicio de capacitación
personalizado, el cual se ajusta a las necesidades de las empresas, además de poder escoger
un servicio mixto (presencial y virtual).
Plaza : En el mercado chileno de e-learning, se encuentran varios competidores que
ofrecen opciones que van desde capacitaciones a través de plataformas web o dispositivos
móviles, hasta capacitaciones que combinan lo presencial y virtual, siendo Blackboard,
Moodle, Sakai, Dokeos, Chamico, Claroline, Joomla, Lams, Coursera y Edx las plataformas
más conocidas y utilizadas en Chile (Red Universitaria de Educación Continua, 2014).
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En cuanto al mercado de e-learning empresarial, las empresas han considerado el elearning como el método más exitoso y eficiente para capacitar a los empleados (a través de
plataforma web), pero dada la necesidad de educar con contenidos actitudinales, en Chile se
han venido desarrollando métodos mixtos a través de la modalidad b-learning (blended
learning – Aprendizaje mixto) el cual combina sesiones presenciales y virtuales, por último
gracias al avance de dispositivos móviles se ha venido implementando en las empresas la
modalidad de m-learning (mobile learning – aprendizaje móvil) que por su fácil portabilidad
hace que el proceso de enseñanza sea mucho más práctico de realizar en cualquier lugar
(Bautista, 2017).
Sin embargo, es importante resaltar que la mayoría de las capacitaciones virtuales en Chile
se dan por medio de plataformas web, entre ellas se encuentran Novaotec, Cenpadech,
Capacitando Chile, Cides, Redcapacitacion, Chile Trainers, entre otros, aquí es importante
resaltar que Santiago, capital de Chile, concentra casi el 80% de las empresas del país.
Promoción: El marketing empresarial en Chile ha presentado grandes cambios en los
últimos años dado que sigue siendo uno de los países más innovadores de la región (Samsing,
2016). Las estrategias de marketing se han dirigido a Inbound marketing en un 78%, este
método es una combinación de técnicas de marketing que tiene como finalidad contactar al
usuario al principio de su proceso de compra hasta el final para así generar fidelización, esta
estrategia se ha implementado principalmente en blogs, los cuales permiten compartir
contenidos e información no publicitaria, de esta forma se atraerían clientes potenciales para
las empresas (Inma López, 2016).
Siguiendo el comportamiento de las megatendencias, algunos problemas del marketing
chileno son: la baja generación de tráfico y leads (usuario que facilita sus datos de contacto
a través de una página web), uso de las redes sociales, manejo de presupuesto, capacitación
del equipo, e identificación de las tecnologías adecuadas.
La tendencia en publicidad empresarial para dar a conocer sus productos y servicios en
redes sociales cada vez es mayor, a pesar del gran número de páginas web los medios más
usados son: Facebook e Instagram, sin embargo, aún es usado por algunos consumidores
chilenos medios de información masivos de publicidad como: Periódicos especializados en
temas empresariales y de negocios, tales como: Diario Financiero, Estrategia, El Mercurio y
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Pulso, siendo estos los más importantes para el sector empresarial; televisión, prensa, correo
electrónico, radio, web (google, pagina propia).
En chile la publicidad es regulada por la ley 2004 del estatuto del consumidor, en este se
afirma que la publicidad no debe engañar al consumidor ni incitar a abusar de productos
nocivos “publicidad ética” (Santander Trade , 2018).
Precios: Los precios de las capacitaciones virtuales varían conforme al oferente, pero
comúnmente dependen de la temática del curso, del número de horas y del número de
participantes.
Luego de una exhaustiva investigación de mercado se tomó como referencia los precios
encontrados para el año 2014 para cursos en algunas áreas dada la falta de información
actualizada, de este se logró obtener el precio al mercado para el presente año teniendo en
cuenta el IPC promedio chileno para cada uno de los años; 2015(4.30%), 2016(3.80%),
2017(2.20%) y 2018(2.00%) - registrado por el Instituto Nacional de estadísticas - quedando
los precios de la siguiente manera:
Tabla 6. Precio de los cursos virtuales más demandados en Chile (Cifras en USD)
Área

Nº de
Horas

Habilidades directivas
Marketing y Ventas
Negocios y estrategia
Tecnología e innovación
Liderazgo efectivo
Computación
Comunicación
Gestión de personas
Gerencia de operaciones
Eficiencia operacional
Gestión de calidad
Valor promedio por curso

25
25
25
25
30
30
30
36
36
36
28
30

2014
$
$
$
$
$
$
$
$
$
$
$
$

322,88
322,88
322,88
322,88
232,47
255,72
309,97
452,03
452,03
452,03
180,81
329,69

2018
$ 364,40
$ 364,40
$ 364,40
$ 364,40
$ 262,37
$ 288,60
$ 349,82
$ 510,16
$ 510,16
$ 510,16
$ 204,06
$ 372,08

Fuente: Elaboración propia. Datos obtenidos de Capacitación Corporativa Modalidad ELearning Del Centro De Emprendimiento De La Universidad De Chile.
En Chile el valor promedio de un curso virtual actualmente se encuentra alrededor de
USD372,08, siendo los cursos relacionados con la gestión operacional los más costosos
(USD510,16) y los de calidad (USD204,06) los menos costosos, precios que comparados con
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el año 2014 han incrementado un 2%. Teniendo en cuenta que los cursos virtuales más
demandados están orientados a la gestión empresarial, los usuarios han encontrado en el elearning la oportunidad de complementar su formación académica con su entorno laboral de
acuerdo a sus necesidades, además de tener la facilidad de aprender a su propio ritmo (Emol,
2017). También es importante mencionar que numerosas instituciones en Chile ofrecen la
posibilidad de obtener un título técnico o profesional online, cada una con dominio y precios
diferentes.
6.3 Estrategia de Internacionalización para el servicio de E-learning en Chile
6.3.1 Modo de Entrada
Para el caso de estudio de la empresa Inproext S.A.S se seleccionará el primer modo de
entrada (Comercio Transfronterizo) para la exportación del servicio e-learning, éste se realiza
cuando el servicio es el que traspasa la frontera, sin que el proveedor o consumidor se muevan
de su territorio (Ministerio de Comercio Industria y Turismo, 2016). En Colombia el 41% de
las exportaciones de servicios en el último año se realizaron de esta forma entre los cuales
tiene gran participación otros servicios empresariales.
Este método de exportación junto con el desarrollo tecnológico que tiene Chile en la
actualidad, ayuda a la empresa a llegar a ese mercado de forma exitosa para prestar su servicio
de capacitación virtual por medio de la plataforma en línea, este método de exportación es
una de las estrategias más sencillas de implementar en las empresas, el objetivo es generar
un consumo simultáneo con un servicio inmaterial y de forma simultánea (Colombia Trade,
2017).
6.3.2 Plan de Mercadeo
Producto: Teniendo en cuenta el perfil chileno para el servicio de e-learning, son muchas
las empresas extranjeras que ofrecen capacitaciones/cursos de manera virtual, pero revisando
la mayoría de ellas, son muy pocas las que dan la oportunidad de personalizar el servicio
dado que muchas ya cuentan en sus plataformas con los cursos y las temáticas establecidas
para los mismos, por ello, la empresa Inproext S.A.S puede aprovechar estas falencias para
posicionar su servicio ofreciendo al mercado chileno un servicio empresarial diferenciador
que se ajuste a las necesidades del cliente, permitiéndoles capacitar a los empleados por
medio de plataformas virtuales adaptadas a la cultura y a la metodología de capacitación
chilena, teniendo en cuenta el sector productivo al que pertenecen las empresas.
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Plaza: Dado que son muchas las empresas extranjeras que ofrecen capacitaciones/cursos
de manera virtual por medio de varias herramientas tecnológicas, es necesario que Inproext
no sólo posicione su servicio por medio de una plataforma web, sino que se acople a las
tendencias de demanda de ese mercado, para ello es necesario que la empresa adapte su
página web para que pueda tener una visualización y navegación desde cualquier herramienta
tecnológica (smartphone, tablets) dado que la internacionalización de la empresa se va a dar
de forma transfronteriza, por lo cual no va tener un punto de atención establecido en Chile.
Para llevar a cabo esta estrategia, la plaza de la empresa Inproext podría utilizar la nube
también conocida como Cloud Computing, la cual le permitirá a los usuarios tener acceso
desde cualquier dispositivo, facilitando tiempo y acceso a los empleados para realizar sus
capacitaciones.
Precios: Teniendo en cuenta que en Chile los cursos para capacitar dependen de la
temática del curso, del número de horas y del número de participantes, la estrategia de precios
más apropiada para la Inproext S.A.S se dará teniendo en cuenta estos tres factores, los cuales
servirán de referencia para calcular el precio a cobrar teniendo en cuenta las necesidades de
las empresas demandantes. A continuación, se muestra la proyección de precios a cinco años
teniendo en cuenta que el IPC chileno podría ubicarse en 2.8% para los próximos dos años
(Petersen, 2018), lo cual servirá como referencia para la empresa Inproext S.A.S:
Tabla 7. Precios proyectados para los cursos virtuales más demandados en Chile (Cifras
USD)
Área
Habilidades
directivas
Marketing y
Ventas
Negocios y
estrategia
Tecnología e
innovación

Nº de
Horas
25
25
25
25

Liderazgo efectivo

30

Computación

30

Comunicación

30

2018

2019

2020

2021

2022

2023

$
364.40
$
364.40
$
364.40
$
364.40
$
262.37
$
288.61
$
349.83

$
374.61
$
374.61
$
374.61
$
374.61
$
269.72
$
296.69
$
359.62

$
385.09
$
385.09
$
385.09
$
385.09
$
277.27
$
304.99
$
369.69

$
395.88
$
395.88
$
395.88
$
395.88
$
285.03
$
313.53
$
380.04

$
406.96
$
406.96
$
406.96
$
406.96
$
293.01
$
322.31
$
390.68

$
418.36
$
418.36
$
418.36
$
418.36
$
301.22
$
331.34
$
401.62
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Gestión de
personas
Gerencia de
operaciones
Eficiencia
operacional
Gestión de calidad
Valor promedio
por curso

36
36
36
28
30

$
510.16
$
510.16
$
510.16
$
204.07
$
372.09

$
524.45
$
524.45
$
524.45
$
209.78
$
382.51

$
$
539.13 554.23
$
$
539.13 554.23
$
$
539.13 554.23
$
$
215.65 221.69
$
393.22 $404.23

$
569.75
$
569.75
$
569.75
$
227.90
$
415.55

$
585.70
$
585.70
$
585.70
$
234.28
$427.18

Fuente: Elaboración Propia. Datos obtenidos de Capacitación Corporativa Modalidad ELearning Del Centro De Emprendimiento De La Universidad De Chile.
Teniendo en cuenta los precios de los cursos más demandados, se espera que estos pasen
de USD372.09 en 2018 a USD427.18 en 2023, representando un incremento del 4.4% y un
incremento anual cercano al 3%. Estos precios estimados podrán ser útiles para Inproext,
dado que servirían como punto de referencia al establecer los precios mínimos para sus
cursos.
Promoción: Teniendo en cuenta las tendencias de marketing en Chile como el
Inbound Marketing mencionado anteriormente, las estrategias más apropiadas de promoción
para dar a conocer el servicio de e-learning, se realizarán por medio de un representante de
ventas, es decir usando venta personal, como promoción de ventas comerciales que está
dirigida a empresas; la herramienta Above The Line (ATL) y por ultimo Below The Line
(BTL); para el primero se contratará una persona que visitará las empresas potenciales para
vincularse con el servicio, además de ofrecerles un acompañamiento a lo largo de todo el
proceso; en el segundo se dará por medios masivos de comunicación por medio de pautas
publicitarias en el diario Estrategia, especializado en temas de negocios y/o economía. En la
tercera se implantará un sistema de promoción por medio de la página web de Inproext S.A.S
en combinación con las redes sociales, dado que la penetración de usuarios en internet pasó
del 20% al 30% con una adopción del 73% de acceso a internet, el cual ha incrementado los
últimos 10 años. Principalmente se usará Google Adwords y Facebook, esta última porque
según los resultados del estudio Chilescopio en su versión 2017, investigación realizada
anualmente desde el año 2005 por la consultora Visión Humana, las redes sociales
prácticamente se han democratizado en su uso por parte de los chilenos, ya que el 91%
declara usar alguna red social, teniendo Facebook una participación del 89%. (La Voz Del
Norte, 2017); este tipo de promociones se darán en dos periodos de tiempo cruciales y
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estratégicos para la empresa debido las jornadas laborales ya que en Chile los periodos más
productivos de las empresas chilenas, son a principio del año (Febrero-Marzo) y a mitad del
año (Junio-Septiembre).
6.3.4 Costo aproximado de inversión
Las pautas de promoción en el periódico especializado Estrategia, se publicarían los días
martes a viernes, con tinta a un color aplicado, en ¼ de página del periódico (34cm largo x
26cm ancho) y en la sección Ámbito empresarial en una página par.
En cuanto a la publicidad BTL, que serían las redes sociales Google y Facebook, se
recomienda usar Google Adwords VIP con duración de 5 meses, Febrero a Marzo y luego de
Julio a Septiembre; la membresía incluye: cuenta propia y personalizada en Google, estudio
profundo de la página web concreta y del sector de actividad, número de palabras clave sin
límite, siempre en primera página de búsqueda, tarifa plana de creación de campañas de
publicidad y anuncios entre otras. En Facebook, se recomienda el uso de la membresía
Avanzada, la cual permite creación de anuncios con imágenes, administración diaria de la
campaña, informes periódicos, asesoría telefónica y por correo, y medición de conversiones;
no incluye integración con Google Analytics y creación de empresa en Facebook, las cuales
tienen versiones gratuitas con funciones básicas. Por último, el costo de tener personal que
se encargue de la venta personal en Chile, con el salario mínimo en Chile más el 5% de
comisión por venta que se genere por mes.
A continuación, en la tabla 8 se presenta el costo de inversión para los cinco meses que
se seleccionaron, los cuales están relacionados con el posicionamiento y acompañamiento
(servicio técnico) para la prestación del servicio de e-learning en Chile, teniendo en cuenta
las categorías publicitarias recomendadas para Inproext S.A.S:
Tabla 8. Costo de Inversión para la implementación del servicio e-learning en Chile
(Cifras USD)

Publicidad
ATL

Publicidad
BTL

Periódicos
(medios
especializadosempresariales)
Google
Facebook

Estrategia

$232.30

Adwords VIP

$1,294.84

Avanzado

$1,232.25

55

Venta
Personal

Salario Mínimo
% Comisiones

CLP$276.000
5%

$2,277.50
$113.88

Total USD
(5 meses)

$5,150.77

Total COP
(5 meses)

$14.826.200

Fuente: Elaboración Propia.
CAPÍTULO 7. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
7.1 Conclusiones
Luego del proceso de investigación presentado, se explican a continuación los aspectos más
relevantes del trabajo de grado y la interacción con la empresa Inproext S.A.S:
 La megatendencia de educación virtual, viene en franca consolidación, evidenciado
en el mayor uso y penetración de las TIC´s no solo en países desarrollados, sino también en
mercados emergentes, lo cual generará un mayor uso del e-learning como herramienta de
incremento de la productividad y aprovechamiento del tiempo tanto en las empresas como
en los hogares, lo anterior se basa en el modelo Marquis , afirma que la innovación inicia
con la formulación de una idea, seguido de la investigación para crear estrategias de
internacionalización y penetración a nuevos mercados.
 Chile fue seleccionado como mercado meta para Inproext S.A.S debido a que
presentó un crecimiento del 40% en los últimos 8 años en consumo de e-learning, además es
un país reconocido por su estabilidad económica y jurídica dada su capacidad tecnológica y
el gran tamaño del sector empresarial, el cual cuenta con un millón de empresas
aproximadamente, lo que representa clientes potenciales para Inproext S.A.S, ya que en Chile
se le da gran importancia a la capacitación empresarial por ser un mercado con alta
penetración en cuanto al uso de medios tecnológicos, por ello y teniendo en cuenta el modelo
Uppsala, es recomendable iniciar con un país geográficamente cercano para reducir la
distancia psicológica, así como un país con el mismo idioma y culturalmente similar para que
la empresa adquiera experiencia de forma progresiva en la entrada al mercado.
 Luego de analizar los resultados de la matriz de selección de mercados, los países a
penetrar a mediano y largo plazo son Corea del Sur y Reino Unido respectivamente, para
esto la empresa se fundamentara en el modelo Way Station el cual se basa en la preparación
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previa de internacionalización obtenida con el mercado Chileno en este caso, así como la
investigación de la empresa para medir su capacidad e implantar herramientas en idiomas
como el coreano y el inglés,

igualmente las alianzas o franquicias en los mercados

potenciales mencionados que le permita acceder a nuevos clientes y tener una
internacionalización exitosa.
 La estrategia de internacionalización al mercado chileno será a través de la
exportación directa, utilizando el modo 1 de exportación de servicios conocido como
comercio transfronterizo que facilitará la prestación del servicio; el medio de promoción que
se utilizará internamente será la venta personal que es el más adecuado para el mercadeo
hacia otras empresas, como es este caso. Cabe la pena resaltar, que el 41% de las
exportaciones de servicios en Colombia se dan por este método de forma exitosa.
7.2 Recomendaciones
Luego del análisis realizado para la internacionalización del servicio e-learning procedente
de la empresa Inproext S.A.S, se detectaron falencias para el proceso de exportación, por lo
tanto, se hacen las siguientes sugerencias:
 Se le recomienda a la empresa crear un departamento de comercio internacional que
permita realizar la implementación del plan de mercadeo internacional, así como el
seguimiento del mismo. Es importante contar con personal especializado y dedicado tiempo
completo al desarrollo del mercado internacional.
 Se recomienda a Inproext S.A.S crear una aplicación móvil, la cual permita a sus
usuarios tener facilidad de acceso, así como una mayor cobertura en el mercado, dado el
continuo crecimiento del mercado móvil en Chile.
 Teniendo en cuenta la secuencia de expansión de la empresa para el mediano y largo
plazo, se recomienda contar con una persona que maneje el idioma inglés (idioma oficial de
negociación internacional) para de esta forma adaptar correctamente la plataforma y el
servicio a lo que requiere su demandante.
 Es recomendable que su página web cuente con la opción de cambio de idioma, de
acuerdo con la secuencia de expansión realizada para la empresa, luego de Chile el destino
es Estados Unidos, el paso a seguir es desarrollar sus herramientas en inglés para poder llegar
al mercado norteamericano.
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